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RESUMEN 

El presente estudio se titula “Social media marketing y su relación con el valor de marca en 

los clientes de Hola Fest, Lima -2024”, y estuvo orientado principalmente a determinar la 

relación entre el social media marketing y el valor de marca. La investigación adoptó un 

enfoque cuantitativo, con un alcance descriptivo-correlacional, diseño no experimental y corte 

transversal. La muestra estuvo conformada por 341 clientes del Hola Fest. La recolección de 

datos se llevó a cabo mediante la técnica de la encuesta, y como instrumento, se utilizaron dos 

cuestionarios, los cuales pasaron por un proceso de validación y confiabilidad para su 

aplicación. 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 presentó un nivel medio con un 66.9%; con respecto a los resultados inferenciales se 

evidenció una relación positiva y significativa (rs = .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 implementación de estrategias más efectivas de social media 

marketing se asocia con una mayor valoración 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 (rs = .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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INTRODUCCIÓN 

En un mundo cada vez más 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 percepción 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 cómo 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 percepción que los clientes tienen 

sobre la calidad, la confianza y la reputación de una marca, y es un aspecto crítico para 

garantizar la sostenibilidad y el éxito de cualquier empresa o evento. Este valor no solo 

depende de la calidad intrínseca de los productos o servicios ofrecidos, sino también de la 

forma en que las marcas interactúan con su público mediante medios digitales. De esta 

manera, los hallazgos del estudio, además de enriquecer la literatura existente, brindarán 

 



herramientas útiles para la gestión estratégica de marketing en redes sociales en eventos 

similares. 

En el primer capítulo se presenta el planteamiento teórico, donde se presenta la 

descripción del problema, la operacionalización, las interrogantes, la justificación, los 

objetivos y las hipótesis de la investigación; en este mismo apartado, se expone el marco 

referencial, brindando detalles acerca de la historia, misión, visión y valores de la empresa 

Hola Fest, seguido de los fundamentos teóricos de las variables de investigación y, por último, 

los antecedentes.  

El segundo capítulo 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 verificación, que incluye el universo y 

la muestra; por último, se describen las estrategias de recolección de datos, cuyo énfasis se 

evidencia en los criterios, procedimientos y procesamiento de la información.  

Finalmente, en el tercer capítulo se presentan los resultados descriptivos e 

inferenciales de la investigación, seguidos de la discusión de resultados, las conclusiones, 

recomendaciones, referencias y anexos. 

 

 



CAPÍTULO I:​

PLANTEAMIENTO TEÓRICO 
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1.​ PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 

1.1.​ Enunciado del problema 

Social media marketing y su relación con el valor de marca en los clientes de Hola 

Fest, Lima -2024. 

1.2.​ Descripción 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 rápidamente en una de las tecnologías 

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 sí y 

lleguen a una gran gama de usuarios a un bajo costo; además, integrar estos recursos es útil 

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 interacción auténtica y la colaboración entre la marca y sus 

comunidades en redes sociales. Esto porque en un entorno cada vez más competitivo y 

saturado de contenidos, ignorar estos aspectos puede limitar la capacidad de generar 

experiencias significativas y coherentes para los usuarios, así como comprometer el 

fortalecimiento del valor percibido de la marca por los clientes de Hola Fest. 

De esta forma, Marín y López (2020) señalan 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 más empleados, gracias a sus diversas 

ventajas, tales como la comunicación bidireccional, la retroalimentación directa entre la 

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

4 



mejora de la reputación y una mejor segmentación de los clientes en función de sus 

comportamientos e intereses. 

Por otro lado, López et al. (2024) consideran que el valor de marca es la conexión 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 únicas en su memoria. Dentro de esta línea, el valor de marca 

refleja cómo 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 evalúan el social media marketing 

y el valor de marca. Kwan et al. (2023) analizaron su influencia en la decisión de compra del 

consumidor paraguayo, evidenciando que el 53.4% de encuestados está de acuerdo en que el 

marketing en redes sociales constituye la mejor manera de realizar compras, mientras que el 

47.6% manifestó estar en desacuerdo y percibió que este tipo de marketing no influye en su 

elección. Del mismo modo, Guamán et al. (2021) desarrollaron en Ecuador una investigación 

para evaluar la comercialización en las pequeñas y medianas empresas a través del social 

media marketing, demostrando que el 53% de las empresas que aplicaron este marketing 

experimentó un incremento en sus ventas, mientras que el 42% indicó que estas se 

mantuvieron iguales y el 5% evidenció una reducción. 

A nivel nacional, Vargas et al. (2023) evaluaron la gestión del marketing en redes 

sociales a partir de la percepción 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) halló que, en una empresa de la 

ciudad de Lima, el 20.1% de clientes manifestó que el marketing aplicado en redes sociales se 

desarrolla de manera deficiente, mientras que el 64.7% indicó que se realiza de forma regular; 

respecto al posicionamiento de marca, el 25.5% señaló que este es malo y el 62.5% que es 
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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) buscó 

determinar la percepción del valor de marca en una organización. Halló que el 6.2% de 

participantes no tuvo una experiencia positiva con la marca, lo que podría evidenciar 

variaciones en las experiencias individuales o diferencias en las expectativas; asimismo, el 

20,5% señaló preferir productos de la competencia, lo que podría indicar deficiencias en la 

propuesta de valor; finalmente el 9,1% de los participantes expresó que no recomendaría la 

marca, lo que podría reflejar inconsistencias en la experiencia del cliente o en la percepción 

general de la marca. 

A nivel local, una investigación realizada por Ancco y Valdivia (2025) evidenció que 

el 28.8% de los encuestados no presentaba disposición para interactuar activamente a través 

de las redes sociales de la empresa, ni para apreciar el contenido compartido o contribuir a su 

difusión dentro de sus propias redes; por otro lado, se demostró que aún existe deficiencias en 

el valor de marca de la organización, ya que el 48% y 17.6% de los participantes mantienen 

una percepción neutral y desfavorable de la marca. 

Estos datos evidencian una problemática clara en torno al uso del social media 

marketing y su impacto en la percepción de los clientes: la necesidad de fortalecer la gestión 

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 

interacción 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 podrían afectar 

negativamente la percepción de la marca, la fidelización de los clientes y la efectividad de las 

acciones de social media marketing. 
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Por esta razón, la presente investigación se ha propuesto comprender la relación entre 

el social media marketing y el valor de marca percibido por los clientes de Hola Fest en Lima 

durante el 2024, así 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 relación con los 

clientes y promover un entorno digital más interactivo, atractivo y coherente con los objetivos 

de la empresa. 

1.2.1.​ Campo, área y línea de acción 

En conformidad con la Universidad Católica de Santa María – UCSM (2023), la 

presente investigación se encuentra dentro de los siguientes campos de estudio: 

●​ Campo: Ciencias Sociales y Humanidades 

●​ Área: Comunicación social 

●​ Línea: Marketing comunicacional 
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1.2.2.​ Operacionalización de variables 

Tabla 1​

Operacionalización de variables 

Variables Indicadores Sub - indicadores Ítems 

Social 
media 

marketing 

Funcionalidad 
de identidad 

Transparencia  1 
Actualización de información 2 

Reconocimiento 3 

Funcionalidad 
de conversación 

Respuesta de consultas 4 
Respuesta de comentarios 5 

Interactividad 6 

Funcionalidad 
para compartir 

Contenido interesante 7 y 8 
Información relevante 9 

Enlaces relevantes 10 

Funcionalidad 
de presencia 

Visualización de contenidos 11 
Frecuencia de notificaciones 12 
Frecuencia de actualizaciones 13 

Funcionalidad 
de reputación 

Cantidad de seguidores 14 
Comentarios positivos 15 
Reacciones positivas 16 

Funcionalidad 
de relaciones 

Fidelidad de clientes 17 y 19 
Difusión de contenidos 18 

Funcionalidad 
de grupos 

Presencia de comunidades 20 
Actividad de seguidores 21 

Plataforma de debate 22 

Valor de 
marca 

Lealtad de 
marca 

Frecuencia de asistencia 1 
Preferencia de marca 2, 3 y 5 

Recomendación de marca 4 

Calidad 
percibida 

Satisfacción del cliente 6 
Equipamiento actualizado 7 
Apariencia del personal 8 

Comportamiento del personal 9 
Cumplimiento de promesas 10 

Atención de quejas 11 
Comunicación activa  12 
Calidad de servicio 13 y 15 

 Anticipación de necesidades 14 
 Adecuación de precios 16 

Imagen de 
marca 

Infraestructura adecuada 17, 20, 21 
Sensación de exclusividad 18 
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). 
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1.3.​ Interrogantes 

1.3.1.​ Interrogante general 

¿Cuál es la relación entre el social media marketing y el valor de marca en los clientes 

de Hola Fest, Lima – 2024? 

1.3.2.​ Interrogantes específicas 

¿Cuál es la relación entre la funcionalidad de identidad del social media marketing y el 

valor de marca en los clientes de Hola Fest, Lima – 2024? 

¿Cuál es la relación entre la funcionalidad de conversación del social media marketing 

y el valor de marca en los clientes de Hola Fest, Lima – 2024? 

¿Cuál es la relación entre la funcionalidad para compartir del social media marketing y 

el valor de marca en los clientes de Hola Fest, Lima – 2024? 

¿Cuál es la relación entre la funcionalidad de presencia del social media marketing y 

el valor de marca en los clientes de Hola Fest, Lima – 2024? 

¿Cuál es la relación entre la funcionalidad de reputación del social media marketing y 

el valor de marca en los clientes de Hola Fest, Lima – 2024? 

¿Cuál es la relación entre la funcionalidad de relaciones del social media marketing y 

el valor de marca en los clientes de Hola Fest, Lima – 2024? 

¿Cuál es la relación entre la funcionalidad de grupos del social media marketing y el 

valor de marca en los clientes de Hola Fest, Lima – 2024? 

2.​ JUSTIFICACIÓN 

La presente investigación aborda la relación 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 comunicación directa entre clientes y 

empresas (Barros et al., 2020). Además, la aplicación del social media marketing en las 
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empresas incidiría favorablemente en el fortalecimiento de la lealtad de marca de los clientes 

(Gholamveisy et al., 2023), lo que contribuiría a potenciar el valor de marca y la 

competitividad de las empresas en el mercado. 

En ese sentido, el presente estudio dispone de una justificación teórica, ya que, a 

través de sus hallazgos, contribuye a ampliar el conocimiento sobre la relación entre el social 

media marketing y el valor de marca desde la perspectiva de los clientes de Hola Fest. Esta 

investigación también constituye un precedente para futuros estudios que aborden esta 

temática, lo que contribuye a enriquecer la literatura existente. Esto resulta particularmente 

valioso, dado el limitado número de investigaciones previas que han explorado la relación 

entre estas dos variables a nivel local y nacional. 

A su vez, la presente investigación contempla una justificación académica, dado que 

se adaptó, validó y se determinó la confiabilidad de los instrumentos utilizados para la 

medición de las variables examinadas; estos instrumentos, sumados a la metodología 

empleada, podrán ser replicados en futuras investigaciones que aborden el mismo tema. 

La justificación práctica de la investigación se fundamenta en que, a partir de los 

resultados, conclusiones y recomendaciones del estudio, Hola Fest pudo disponer de 

información 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 podrá orientar mejor sus estrategias digitales, creando contenidos novedosos que 

capten la atención e interacción de sus seguidores, lo cual le permitiría conseguir una mejor 

percepción de los clientes sobre la calidad de los eventos, su imagen y lealtad, contribuyendo 

así a que se diferencie en el mercado. 

La investigación presenta también una justificación económica, dado que, a partir de 

las mejoras que la empresa implemente en función de las conclusiones y recomendaciones del 

estudio, se podría fortalecer la percepción del valor de marca entre sus clientes actuales y 
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potenciales, permitiendo que estos respondan de manera más efectiva a las actividades de 

marketing digital empleadas mediante las redes sociales de la empresa, lo que a su vez podría 

incrementar sus ventas y ganancias. 

Por último, la investigación contempla una justificación ética, puesto que se 

emplearon las normas proporcionadas por la American Psychological Association (APA) para 

la citación y referenciación de las fuentes utilizadas (artículos, tesis y libros), con el propósito 

de respetar los derechos de autor. Adicionalmente, al aplicar los instrumentos para la 

recolección de datos, se respetó el carácter voluntario de la participación de los encuestados, 

garantizando la confidencialidad de la información y el propósito académico del estudio. 

3.​ OBJETIVOS 

3.1.​ Objetivo general 

Determinar la relación entre el social media marketing y el valor de marca en los 

clientes de Hola Fest, Lima – 2024. 

3.2.​ Objetivos específicos 

Establecer la relación entre la funcionalidad de identidad del social media marketing y 

el valor de marca en los clientes de Hola Fest, Lima – 2024. 

Precisar la relación entre la funcionalidad de conversación del social media marketing 

y el valor de marca en los clientes de Hola Fest, Lima – 2024. 

Determinar la relación entre la funcionalidad para compartir del social media 

marketing y el valor de marca en los clientes de Hola Fest, Lima – 2024. 

Establecer la relación entre la funcionalidad de presencia del social media marketing y 

el valor de marca en los clientes de Hola Fest, Lima – 2024. 

Precisar la relación entre la funcionalidad de reputación del social media marketing y 

el valor de marca en los clientes de Hola Fest, Lima – 2024. 

11 



Determinar la relación entre la funcionalidad de relaciones del social media marketing 

y el valor de marca en los clientes de Hola Fest, Lima – 2024. 

Establecer la relación entre la funcionalidad de grupos del social media marketing y el 

valor de marca en los clientes de Hola Fest, Lima – 2024. 

4.​ HIPÓTESIS 

4.1.​ Hipótesis general 

Hi. Existe relación significativa entre el social media marketing y el valor de marca en 

los clientes de Hola Fest, Lima – 2024. 

H0. No existe relación significativa entre el social media marketing y el valor de marca 

en los clientes de Hola Fest, Lima – 2024. 

4.2.​ Hipótesis específicas 

H1. Existe relación significativa entre la funcionalidad de identidad y el valor de marca 

en los clientes de Hola Fest, Lima – 2024. 

H0. No existe relación significativa entre la funcionalidad de identidad y el valor de 

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

H2. Existe relación significativa entre la funcionalidad de conversación y el valor de 

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

H0. No existe relación significativa entre la funcionalidad de conversación y el valor 

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

H3. Existe relación significativa entre la funcionalidad para compartir y el valor de 

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

H0. No existe relación significativa entre la funcionalidad para compartir y el valor de 

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

H4. Existe relación significativa entre la funcionalidad de presencia y el valor de marca 

en los clientes de Hola Fest, Lima – 2024. 
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H0. No existe relación significativa entre la funcionalidad de presencia y el valor de 

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

H5. Existe relación significativa entre la funcionalidad de reputación y el valor de 

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

H0. No existe relación significativa entre la funcionalidad de reputación y el valor de 

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

H6. Existe relación significativa entre la funcionalidad de relaciones y el valor de 

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

H0. No existe relación significativa entre la funcionalidad de relaciones y el valor de 

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

H7. Existe relación significativa entre la funcionalidad de grupos y el valor de marca en 

los clientes de Hola Fest, Lima – 2024. 

H0. No existe relación 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 información proporcionada por la empresa, Hola Fest es un evento 

que reúne emprendimientos, actividades de esparcimiento y entrenamiento mediante talleres, 

charlas y conciertos, dirigidos a jóvenes y familias residentes principalmente de la ciudad de 

Lima, así 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.º 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, así como la 
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difusión de artistas y emprendimientos locales. Esto se logra a través de la convocatoria y 

exposición 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 años de experiencia en la organización e implementación 

de eventos sociales y espectáculos artísticos musicales, ofrece también alquiler de stands y 

espacios digitales en todas sus actividades y servicios para la creación y gestión de contenido 

web de carácter comercial y artístico, lo cual ha permitido posicionar a la empresa como una 

de las más importantes en el desarrollo de estrategias pioneras para la realización de ferias en 

el país. 

5.1.2.​ Misión 

Según lo proporcionado por la empresa, Hola Fest tiene la misión de “generar una 

comunidad comprometida con la compra local, la compra sostenible y la cultura 

independiente, así como garantizar un espacio seguro e inclusivo para los visitantes”. 

5.1.3.​ Visión 

De acuerdo a lo brindado por la empresa, la visión de Hola Fest es “siempre ser un 

referente inmediato de ferias y festivales avocados a la producción 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, empatía, integridad, responsabilidad social, respeto, 

democracia, sostenibilidad, trabajo en equipo. 

5.2.​ Fundamentos teóricos 

5.2.1.​ Social media marketing 

La presente investigación tendrá en cuenta la definición proporcionada por Khan y Jan 

(2019), quienes contemplan al social media marketing como la aplicación del marketing para 
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la promoción de bienes o servicios de la empresa mediante las redes sociales. Similarmente, 

de acuerdo a Chávez 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.  

Alcívar y Sánchez (2021) sostienen que el social media marketing presenta una 

importancia significativa en las empresas actuales, ya que existe una fuerte tendencia a 

diseñar planes de marketing mediante las redes sociales; ello con el objetivo de conseguir una 

mayor interacción con los clientes y obtener mayores beneficios económicos para la empresa, 

como resultado del incremento en sus ventas. 

A su vez, Marín y López (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 más empleados en la actualidad, gracias a sus diversas ventajas: 

comunicación bidireccional y retroalimentación directa entre empresa-cliente, rapidez en la 

toma de decisiones, fortalecimiento de la marca, mejor reputación y mejores capacidades para 

segmentar a sus clientes en función 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 creación de una sólida presencia en 

línea a través de influencers y el logro de una mayor interacción con los clientes. 

De forma similar, Levya (2024) resalta que el social media marketing ofrece a las 

empresas la posibilidad de establecer una comunicación cercana con sus clientes, expandir el 

alcance de la promoción de sus productos o servicios a un mayor número 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 comunicación bidireccional, se requiere un esfuerzo constante y una gestión 

cuidadosa para mantener esta interacción 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 público objetivo de forma eficiente. Este enfoque supera a las 

técnicas tradicionales de marketing en términos de alcance y fidelización de los clientes; 

además, atrae audiencias y convierte a los interesados en clientes potenciales de manera 

significativa, siendo fundamental que el contenido diseñado 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 comunicación de carácter promocional e 

interpersonal, que contribuye a optimizar la implementación de estrategias de marketing entre 

empresas y clientes en entornos digitales, tanto de manera sincrónica como asincrónica. En 

este sentido, las redes sociales constituyen una estrategia de marketing viable para empresas 

de diferentes tamaños, y es una poderosa herramienta comercial que requiere inversión para 

aumentar las ventas y mejorar la imagen de marca en línea (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 creación 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 participación 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, rápida, honesta, veraz y directa con 

diversos grupos de audiencia. Esta capacidad facilita la difusión de contenidos educativos y 

de interés general, adaptados a los temas que preocupan o atraen a la población; además, al 

ofrecer una comunicación bidireccional, las redes sociales permiten a las organizaciones a 

recibir retroalimentación en tiempo real, enriqueciendo la interacción y fortaleciendo el 

vínculo con la comunidad. Esto no solo contribuye a una imagen positiva de la organización, 

sino que también promueve un entorno informativo que favorece el aprendizaje y la 

participación activa de los ciudadanos (Kamboh et al., 2023). 

Personalización. Partiendo de la conceptualización de Godey et al. (2016), la 

personalización o customización se refiere a la adaptación de los servicios, estrategias de 

marketing y mensajes para satisfacer las preferencias personales de los clientes, 

proporcionando información personalizada y un servicio a medida. En este sentido, Cheung et 

al. (2020) señalan que la personalización busca precisamente satisfacer las preferencias 

individuales de los consumidores.  

Las redes sociales son plataformas donde las personas establecen conexiones y 

comparten información o emociones según sus intereses personales, esto permite que las 

organizaciones generen contenido adaptado a cada tipo de audiencia; por otro lado, la 

creación de grupos en diversas plataformas facilita el intercambio de información, ideas y 

pensamientos a través de comunidades y redes en línea, ya que la diversidad temática alineada 

con los intereses les permite compartir contenido de manera rápida y sentirse identificados 

con lo que perciben. (Pongwe & Churk, 2024). 

Interacción. Hace referencia al nivel de participación que ofrecen las plataformas 

digitales, como las redes sociales, las cuales permiten que los consumidores intercambien 

opiniones e información 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 interacción más efectiva que la de los medios 

tradicionales (Cheung et al., 2020).  

Seneviratne y Kuruppuge (2023) señalan que el uso de las redes sociales facilita 

desarrollar nuevas estrategias y teorías para la promoción efectiva de la marca y la 

participación del cliente, mediante la creación de espacios de interacción; de esta manera, 

estas plataformas permiten a las empresas obtener información valiosa sobre su público 

objetivo al involucrar activamente a los usuarios en el proceso de marketing, mejorando la 

comprensión de las preferencias y comportamientos de los consumidores; por esta razón, las 

organizaciones recurren cada vez más a las redes sociales para conectar con su público 

potencial, aumentar el conocimiento de la marca y captar la atención del público en el 

competitivo mercado de medios actual. 

Boca a boca electrónica. De acuerdo con Cheung et al. (2020), el boca a boca 

electrónico se refiere a la capacidad de los consumidores para generar y compartir 

información 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 está integrada por las marcas y por su 

conectividad con otros usuarios de ideas similares, lo cual genera una difusión electrónica de 

boca a boca entre sus contactos; así, el boca a boca electrónico se produce cuando las 

personas participan en la promoción de una marca, ya sea de manera individual o hacia varios 

usuarios; sin embargo, la rápida propagación del boca a boca a través de internet indica que 

las empresas deben ser cautelosas, ya que podrían divulgarse mensajes incorrectos entre otros 

usuarios (Aguilar et al., 2022). 

Tendencias. Implica mantener a los consumidores actualizados con información 

relevante sobre la marca, opiniones de productos y nuevas propuestas generadas tanto por los 
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profesionales del marketing como por los consumidores. Esto resulta crucial para generar 

confianza en la marca, pues se comunica información actualizada y alineada con las últimas 

tendencias (Cheung et al., 2020). 

Esta característica también permite a las empresas beneficiarse significativamente del 

uso de plataformas de redes sociales para la difusión, ya que estas ofrecen ventajas únicas, 

como la interacción directa con los clientes y la capacidad de ajustar las estrategias de 

comunicación según los temas de interés actuales, aumentando así la relevancia de sus 

mensajes; al utilizar las redes sociales, las empresas pueden optimizar sus estrategias de 

relación, interactuar de manera eficaz con los clientes y llegar a audiencias específicas con 

contenido relevante; por esta razón, cada plataforma ofrece características y dinámicas 

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 comunicación más relevantes, debido a su capacidad de incentivar la 

interacción, participación, colaboración y el intercambio de conocimientos entre sus usuarios 

a una escala masiva; a su vez, permiten generar comunidades en torno a temas de interés 

común a un nivel superior en comparación con los medios tradicionales, como la prensa 

escrita, la televisión y la radio. 

Sutaguna et al. (2023) afirman que las redes sociales son definidas como cualquier 

sitio web o aplicación 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. 

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

herramientas digitales, dado que han acortado las distancias en la comunicación y se han 
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convertido en la principal elección para alcanzar objetivos; esta situación ha obligado a las 

empresas a reevaluar sus metas para mantener el contacto con su audiencia y no perder 

terreno en el mercado (Alcívar & Sánchez, 2021). 

Por otra parte, los medios sociales, según Ainiyah (2018), son herramientas en línea 

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 población 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 comunicación para establecer vínculos 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; además, 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 organización 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 reúnen para compartir información, opiniones e intereses, 

creando relaciones interpersonales en el proceso; dentro de estas redes, se encuentran diversos 

grupos que comparten características o necesidades similares, lo cual facilita el 

establecimiento de vínculos entre los usuarios, así como el intercambio de información 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 Gonzáles 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 comunicación en la que los usuarios interactúan entre sí sin jerarquías 

rígidas, generando espacios de intercambio y participación entre individuos conectados 

digitalmente; se orientan a un público amplio, ya que no están enfocadas en una temática 

específica, además, pueden ofrecen la posibilidad de acceder a distintos tipos de contenido y 

realizar diversas actividades, como la compra de productos en línea (Ochoa, 2022). 

Redes sociales verticales. Las redes sociales verticales se centran en comunidades 

con intereses específicos, lo que permite la interacción 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, 

profesión, ubicación y también información 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 información 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 función inicial incluye tanto información 

objetiva sobre la identidad (nombre y género) como aspectos subjetivos basados en diferentes 

formas de autoexpresión (pensamientos, sentimientos y preferencias); no obstante, aunque los 

consumidores compartan voluntariamente su identidad en línea, continúan protegiendo su 

información; 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 conversación. Las redes sociales están diseñadas para la 

comunicación con otros usuarios; las conversaciones pueden surgir por diversas razones, 

como aumentar la autoestima y posicionarse como difusor de ideas innovadoras o 

información de actualidad (Talwar et al., 2020). 

De igual manera, Iftakhar (2022) señala que la conversación ilustra la cantidad de 

comunicación 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 conversación en las 

plataformas de redes sociales; por otro lado, en el caso de las empresas, implica la interacción 

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 interactúan con otros usuarios y grupos; los objetivos de la conversación 

pueden ser específicos, como conocer personas con intereses similares, o más amplio, e influir 

en debates sobre temas actuales; cuando las personas comparten aspectos comunes de la 

identidad a través de la conversación, incrementa la autoexpresión y fortalece la motivación 

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 información 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 atención a los contenidos generados por los 

propios usuarios, ya que estos pueden influir de manera positiva o negativa en la imagen de la 

organización (Baj & Sikorski, 2023). 

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

a través de un objeto común y actúa como un medio de interacción que puede derivar en 
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conversaciones o en la construcción de relaciones; así, las redes sociales permiten brindar 

retroalimentación a las empresas en un entorno interactivo, rápido 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 más allá del consumismo o la posesión de bienes 

tangibles. 

Funcionalidad de presencia. La funcionalidad de presencia hace referencia a la 

posibilidad de que los usuarios conozcan si alguien está 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 vínculos más sólidos con los 

clientes (Khan & Jan, 2019). 

La presencia hace referencia a la capacidad de un usuario para saber si otros usuarios 

están disponibles, esto incluye saber dónde 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 botón de chat para indicar si están en línea y disponibles, o si no 

desean conectarse con otros usuarios (Silva et al., 2020). 

Funcionalidad de reputación. La funcionalidad de reputación se refiere a la 

visualización del posicionamiento de un usuario u organización dentro de las redes sociales; 

este posicionamiento se determina mediante el número de personas que siguen a un usuario en 

cualquier plataforma, así como el análisis de indicadores como la cantidad de reacciones, 

comentarios y el número de visualizaciones que generan los contenidos publicados (Iftakhar, 

2022). 

Por esta razón, la reputación es un componente crucial para determinar la posición de 

uno mismo y de los demás en el ámbito 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 tecnologías actuales no son suficientes para evaluar la fiabilidad del contenido, por lo que 

la reputación de la marca debe cuantificarse mediante métricas adecuadas, ajustadas a estos 

factores, e implementarse con herramientas de evaluación que permitan determinarla con 

precisión (Dubbelink et al., 2021). 

Funcionalidad de relaciones. La funcionalidad de relaciones sociales brinda 

oportunidades para la conexión y representa el grado en que los usuarios están conectados con 

otros usuarios; estas relaciones en línea constituyen un vínculo significativo entre los 

usuarios, quienes amplían su red de contactos y generan un mayor potencial de influencia 

dentro de las redes sociales; en consecuencia, las organizaciones deben comprender este 

fenómeno con el fin de establecer relaciones sólidas y mantener su capacidad de influencia 

sobre los consumidores. (Talwar et al., 2020).  

Esta funcionalidad permite la comunicación, el intercambio de contenido, la 

interacción y la incorporación de contactos como amigos; asimismo, la manera en que los 

usuarios establecen sus conexiones influye en la forma en que comparten información, ya que 

pueden crear grupos dentro de su red social o integrarse a comunidades basadas en 

experiencias o intereses comunes sobre un tema específico (Midha et al., 2021). 

Funcionalidad de grupos. La funcionalidad de grupos indica el nivel de creación de 

comunidades entre los usuarios de las redes sociales, ya sea en función de la red de contactos 

o en torno a marcas específicas; las empresas con fuerte presencia en estas plataformas 

disponen de grupos o comunidades conformados por sus seguidores o clientes, quienes 

muestran una disposición a permanecer conectados con la organización (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 membresía; además 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 más 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 percepción que los consumidores tienen sobre la imagen, la calidad del 

servicio y la participación 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 reducción 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 disposición a 

pagar precios más altos por los bienes o servicios de la marca. 

Desde el punto de vista de López et al. (2024), el valor de marca, o brand equity, 

representa la conexión 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 únicas en su memoria; en otras palabras, 

el brand equity representa cómo los consumidores perciben y valoran una marca en 

comparación con otras en el mercado; incluye el nivel de conciencia y conocimiento sobre 

ella, la percepción 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 disposición a no cambiar de preferencia 

por una marca, incluso ante cambios en el precio u otros atributos. 
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Bajo otra óptica, Sürücü et al. (2019) consideran que la marca adquiere valor cuando 

el producto es memorable, fácilmente 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) señala que el cliente evalúa el valor de una marca 

basándose en su fortaleza, las asociaciones que posee y su utilidad en comparación con los 

costos; las percepciones del cliente sobre el valor de la marca impactan directamente en el 

desempeño 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 económicos que la marca puede aportar a la empresa, pues permite 

medir los activos que esta posee para generar valor económico en relación 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, López et al. (2024) destacan que el valor de marca se compone de la 

asociación de marca, entendida como el recuerdo y conexión emocional que los consumidores 

tienen con una marca. En este sentido, Phong et al. (2020) señalan que cuanto más fuertes 

sean estas asociaciones, mayor será la probabilidad de que los consumidores recuerden la 

marca fácilmente 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 disposición de los clientes a pagar más por la marca, la 
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satisfacción, la lealtad mostrada, la percepción de calidad, la capacidad de innovación, la 

generación de beneficios y la identificación según el punto de vista del consumidor. 

Beig y Nika (2019) señalan que el valor de marca se compone de un conjunto de 

activos asociados a una marca específica, los cuales pueden aumentar o disminuir la 

percepción de valor por parte de los clientes en el mercado, esto significa que representan las 

características que hacen a la marca única, permitiendo a la empresa cobrar un precio 

premium y mantener una mayor cuota de mercado en comparación 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 específica y tienen una imagen mental única 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 cómo estos perciben, piensan y actúan 

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 él. Adicionalmente, disponer de un alto valor de 

marca otorga a la empresa la oportunidad de fijar precios más altos en sus bienes o servicios, 

así como una mayor probabilidad de lograr fidelidad por parte de los clientes, ser más 

competitivo frente a otras marcas y contar con mejor capacidad para expandirse hacia nuevos 

mercados y categorías de productos (López 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, además, resulta relevante en la 
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implementación de estrategias de marketing, ya que puede proporcionar ventajas competitivas 

sostenibles para las organizaciones. 

Gestión de marca. El objetivo principal de la gestión de marca es asegurar una 

percepción coherente de los valores entre todos los grupos de interés, incluyendo la alta 

dirección, los empleados y las partes externas involucradas, por lo tanto, es esencial alinear la 

visión estratégica, la cultura organizacional y la imagen corporativa, ya que están íntimamente 

conectadas.; en el contexto de la gestión 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 interacción entre los empleados y los grupos de interés, es por ello que, en este 

proceso surgen aspectos como la autenticidad, la asociación, el reconocimiento, la notoriedad 

y la reputación, aspectos casi inseparables de una marca (Leijerholt, 2021). 

Autenticidad de marca. Según Tran et al. (2020), es la cualidad de ser original e 

irreproducible, y se manifiesta en la comunicación 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 características distintivas de la marca, evaluando su 

percepción como honesta, legítima 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 número 

de asociaciones, la estructura de la memoria se enriquece y se facilita el acceso, aunque 

también se complejiza, ofreciendo múltiples caminos para recordarla. 

Brand recognition. Jin et al. (2019) señalan que la recordación de marca constituye 

una métrica fundamental para evaluar el éxito de las estrategias de publicidad y marketing, y 
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forma parte del valor de una marca, asimismo los anuncios creativos ejercen una influencia 

positiva en la capacidad de recordación de la marca. 

Notoriedad de la marca. Según 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 ámbito 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. 

Reputación corporativa. Para Mahmood y Bashir (2020), la reputación de una 

corporación 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 

reputación corporativa desempeña 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 

está 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 desempeña un 

papel fundamental en la comprensión del comportamiento del consumidor. Se refiere a la 

relación que los grupos de interés desarrollan con una marca, caracterizada por compras 

repetidas, participación activa, promoción de la marca y cocreación de valor. Por otra parte, 

según Bernarto et al. (2020), la lealtad de marca refleja la proximidad que los consumidores 
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sienten hacia una marca, especialmente cuando están considerando cambiar a otras ofrecidas 

por la competencia, debido a variaciones en precios u otros atributos.  

Según 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 podrían intentar modificar su comportamiento; esta 

lealtad se evidencia mediante compras repetidas, una actitud positiva hacia la marca y la 

percepción de que sus necesidades están siendo cubiertas. 

Adicionalmente, Masabanda y Moreno (2020) ponen en relieve que la lealtad también 

reduce los costos de marketing y adquisición, dado que resulta más económico retener a los 

consumidores actuales que captar nuevos. De la misma forma, Maduretno y Junaedi (2022) 

señala que los clientes leales rara vez se interesan por los productos de la competencia y 

prefieren adquirir una marca que les agrada. 

Calidad percibida. Según 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 está relacionada con la percepción general que los 

consumidores tienen del producto, la cual se compone de características intrínsecas, 

vinculadas a aspectos físicos como color, forma, apariencia; y características extrínsecas, 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 evaluación 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 percepción individual de los consumidores acerca de los beneficios 

ofrecidos por un producto, como su aspecto visual, precio, entre otros; esta evaluación genera 

una imagen selectiva que permite diferenciar una marca específica en el mercado. 
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La calidad abarca la percepción que los clientes tienen sobre el rendimiento de 

productos o servicios tras su adquisición; además, resulta especialmente relevante en el sector 

servicios, donde la calidad percibida constituye un factor clave para la satisfacción del cliente 

(Ling et al., 2020). 

Imagen de marca. De acuerdo con Lamasi y Santoso (2022), la imagen de marca es 

la percepción 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 específica, influenciadas 

por elementos físicos, emocionales y psicológicos, generando una sensación positiva o 

negativa hacia la marca. 

La publicidad desempeña un papel esencial en la visibilidad y construcción de la 

marca, ya que un consumidor demuestra conciencia de marca cuando elige comprar una 

marca conocida sobre otra desconocida (Solorzano & Parrales, 2021). 

Según Tong et al. (2022), la información 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 comúnmente 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 relación entre el valor de marca y 

el social media en turistas que visitaron la ciudad de Villavicencio en Colombia. La 

metodología empleada en la investigación correspondió a un estudio cuantitativo; además, se 

contempló una muestra conformada por 130 turistas seleccionados bajo el muestreo no 
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probabilístico por conveniencia, aplicándose 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 (rs = .396) con el social media. Concluyeron que, 

ante una mejor percepción del valor de marca por los clientes de la empresa, sus redes 

sociales presentarían una mayor actividad, interacción 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 decisión de compra de los clientes de la empresa Fish & 

Co., dedicada a la comercialización de platillos en base a productos marinos en Center Point 

Meda, Indonesia. La metodología del estudio partió 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 correlación positivo (rs = .741), lo cual permitió concluir que, ante una mayor 

aplicación del marketing, por medio de las redes sociales, los clientes de la empresa 

presentarían una percepción más positiva acerca de su imagen de marca en el mercado.  

Teshale (2021) examinó 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 metodología presentó un enfoque cuantitativo y de alcance correlacional. La 

muestra correspondió a 361 personas, a quienes se proporcionaron cuestionarios como 

instrumentos para recolectar datos. Adicionalmente, la investigación contempló la aplicación 

de la prueba Rho de Spearman para el análisis inferencial en el estudio, los cuales permitieron 

evidenciar que la relevancia, disfrute, interactividad y la actualización (tratadas como 

dimensiones del marketing en las redes sociales) presentaron una relación significativa (p < 
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.005) y positiva (rs = .620; rs = .599; rs = .662; rs = .555) con la lealtad de marca. El estudio 

concluyó que, ante un mayor nivel de interacción, publicación constante de contenidos 

atractivos y relevantes en las redes sociales de la empresa, esta presentaría una mayor 

preferencia de sus clientes por encima de sus competidores. 

Molina et al. (2020) tuvieron por objetivo precisar la relación entre el social media 

marketing y la demanda de productos artesanales en la ciudad de Montecristi, ubicado en 

Ecuador. La metodología empleada obedeció a un enfoque cuantitativo, con diseño no 

experimental, de alcance descriptivo correlacional. La muestra correspondió a 384 personas, a 

quienes se distribuyeron cuestionarios para la medición de las variables. Los resultados más 

resaltantes de la prueba Rho Spearman aplicada al estudio, revelaron que el social media 

presentó una relación significativa (p = .000) y positiva (rs = .994) con la demanda de 

productos, infiriéndose como conclusión que, ante una mejor aplicación del marketing en las 

redes sociales, se incrementaría la demanda de los productos promocionados.  

Váscones y Villacrés (2020) buscaron establecer la relación entre el atributo de marca 

y el comportamiento de los consumidores de la marca de helados, Pingüino Topsy, en 

Guayaquil, Ecuador. La metodología de la investigación fue cuantitativa, de diseño no 

experimental de corte transversal y alcance descriptivo correlacional. La investigación 

contempló una muestra de 385 personas, las mismas que respondieron cuestionarios para la 

recolección de datos del estudio. Los principales resultados de la investigación, tras la 

aplicación de la prueba Rho de Spearman, evidenciaron que, para el caso de la marca 

pingüino, el atributo de marca presentó una relación significativa (p = .000) y positiva (rs = 

.434) con el comportamiento de los consumidores; en el caso de la marca Topsy, la relación 

también resultó significativa (p = .000), y positiva (rs = .646). Se concluyó que, a una mejor 

percepción acerca de los atributos de la marca, los consumidores estarían más dispuestos a 
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incrementar su frecuencia de consumo y una mayor motivación para pagar un precio mayor 

para la adquisición de las marcas. 

6.2.​ Antecedentes nacionales 

Aratia y Chirapa (2024) se propusieron establecer la relación entre el valor de marca y 

la decisión de compra en los clientes de la marca Master Belle, ubicada en Perú. La 

metodología de la investigación correspondió al enfoque cuantitativo, con diseño no 

experimental de corte transversal y alcance correlacional. La muestra estuvo formada por 109 

clientes de la empresa, los mismos a quienes se proporcionó el cuestionario para la medición 

de las variables. Los resultados más relevantes de la investigación, luego de la aplicación de 

la prueba Rho de Spearman, evidenciaron la existencia de una correlación significativa (p = 

.000) y positiva (rs = .639) entre el valor de marca y la decisión de compra. De forma similar, 

las dimensiones contempladas del valor de marca (conocimiento, lealtad y calidad) tuvieron 

una relación significativa (p = .000) y positiva (rs = .343; rs = .431; rs = .694). Estos resultados 

permitieron a la investigación concluir que, a un mayor nivel del valor de marca Master Belle 

percibida por sus clientes, mayor sería la decisión de compra de estos últimos con respecto a 

la adquisición de sus productos. 

Leyva (2024) buscó establecer la relación entre el marketing desarrollado por medio 

de las redes sociales y la decisión de compra en los clientes de una empresa de 

entretenimiento ubicada en Huánuco. Para lograr su propósito de estudio, la metodología 

correspondió a un enfoque cuantitativo, de tipo básico y alcance correlacional, mediante un 

diseño 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 recolección de datos. Los principales resultados del estudio mostraron que el 

marketing en redes sociales presentó una correlación estadísticamente significativa (p = .000) 

y positiva (rs = .454) con la decisión de compra, luego de la aplicación 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 relación 

significativa (p = .022; p = .000) y positiva (rs = .228; rs = .562) con la segunda variable 

estudiada. La conclusión del estudio indicó que, a un mayor nivel de aplicación del marketing 

en las redes sociales, sería mayor el nivel de decisión de compra de los clientes. 

Del Aguila et al. (2024) presentaron por objetivo determinar la relación 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 metodología del 

estudio fue del tipo aplicado, con alcance correlacional. Además, abarcó una muestra 

compuesta por 384 clientes de las principales boutiques de la ciudad; como técnica e 

instrumento para la recolección de datos, se empleó la encuesta y cuestionario. Entre los 

principales resultados descriptivos del estudio, el 54.5% percibió 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 

impedirían a las boutiques brindar una excelente experiencia de compra a sus clientes. Los 

resultados inferenciales más relevantes de la investigación, luego de la aplicación de la prueba 

Rho de Spearman en el tratamiento de los datos, revelaron que la presencia de una relación 

significativa (p < .05) y positiva (rs = .816) entre el E-WOM en redes sociales y el valor de 

marca de las boutiques, lo cual permitió llegar a la conclusión de que, conforme mejore la 

calidad del boca a boca en las redes sociales de las boutiques, estas tendrían un mayor valor 

de marca percibido por sus clientes. 

Vargas et al. (2023) se propusieron por objetivo examinar la relación entre la gestión 

de las redes sociales con respecto al nuevo consumidor millennial digital en el distrito de 

Huancavelica. Para esto, la investigación se caracterizó por un enfoque cuantitativo de 
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alcance correlacional, con una muestra conformada por 372 personas; además, se aplicaron la 

encuesta y el cuestionario como técnica e instrumento para la recopilación de datos. Los 

principales resultados descriptivos de la investigación revelaron que el 66.8% de los 

encuestados emplea, con una frecuencia regular, las redes sociales para la interacción y 

realizar compras; por otra parte, entre los resultados inferenciales tras la aplicación de la 

prueba Rho de Spearman, se pudo evidenciar que la gestión de las redes sociales mostró una 

relación significativa (p = .001) y positiva (rs = .552) con el nuevo consumidor digital 

perteneciente a la generación millennial, llegando a la conclusión de que, ante una mayor 

gestión de estos medios sociales virtuales, permitiría una mayor incorporación de los usuarios 

millennials en las redes sociales 
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CAPÍTULO II:​

PLANTEAMIENTO OPERACIONAL 
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1.​ TÉCNICAS E INSTRUMENTOS 

1.1.​ Técnicas 

La técnica utilizada para acopiar información fue la encuesta, la cual, según Arias y 

Covinos (2021), es una herramienta que permite conocer las opiniones, actitudes y 

comportamientos de las personas en relación 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 

recopilación de datos, el cual, conforme a Hernández y Mendoza (2023), se encuentra 

conformado por un conglomerado de preguntas, ítems o reactivos, los cuales están 

organizados coherentemente para la cuantificación de las variables abordadas en la 

investigación. 

De esa forma, para la medición de la variable social media marketing, se consideró el 

cuestionario desarrollado por Khan y Jan (2019) en su investigación: A measure of social 

media marketing: scale development and validation, en donde se construyó el instrumento en 

base a siete dimensiones: funcionalidad de identidad, funcionalidad de conversación, 

funcionalidad para compartir, funcionalidad de presencia, funcionalidad de reputación, 

funcionalidad de relaciones y funcionalidad de grupos; con un total de 22 ítems. 

Para la cuantificación del valor de marca, se empleó el cuestionario construido por 

Carré et al. (2015) en su estudio: “Validación de un cuestionario para determinar el valor de 

marca en los hoteles”; es un análisis desde la perspectiva del huésped, donde se incluyeron 

tres dimensiones: Lealtad de marca, calidad percibida e imagen de marca; con un total de 22 

ítems. 
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1.2.1.​ Validez de los instrumentos 

En relación con la variable social media marketing, la validez del instrumento fue 

comprobada mediante un análisis factorial exploratorio. Para este análisis, Khan y Jan (2019) 

identificaron siete factores: funcionalidad de identidad, funcionalidad de conversación, 

funcionalidad para compartir, funcionalidad de presencia, funcionalidad de reputación, 

funcionalidad de relaciones y funcionalidad de grupos, los cuales explicaron el 82.95% de la 

varianza total, lo que permitió validar el cuestionario. 

Del mismo modo, para la variable del valor de marca, Carré et al. (2015) aplicaron un 

análisis factorial exploratorio, en el que se evidenció 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 razón, la validación 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 relación a cada variable y sus diferentes dimensiones; dichas validaciones 

pueden verificarse en el Anexo 03.  

Tabla 2 ​

Validez de contenido 

Docente Opinión  
Mg. Ángela Valeria Mya Pazo Romero Favorable 
Mg. Vanessa Rodríguez Gutiérrez Favorable 
Dr. Cintya Yadira Vera Revilla  Favorable 

Nota. Elaboración propia. 

1.2.2.​ Confiabilidad de los instrumentos 

Khan y Jan (2019) realizaron la prueba estadística 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 conversación, 0,91 para funcionalidad para compartir, 0,93 para 

funcionalidad de presencia, 0,90 para funcionalidad de reputación, 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 confirmó la consistencia interna y fiabilidad del instrumento 

empleado. 

Cabe destacar que, para determinar la confiabilidad de los instrumentos de 

investigación, se realizó una prueba piloto a 30 clientes de Hola Fest. Se utilizó el coeficiente 

Alfa de Cronbach, estadístico que determinó 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 Nª Ítems Alfa 

Social media marketing 22 .921 

Valor de marca 22 .947 
Nota. Elaboración 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 aplicación en la recolección de datos. 

2.​ CAMPO DE VERIFICACIÓN 

2.1.​ Ubicación espacial 

La presente investigación se desarrolló en la ciudad de Lima, Perú. 

2.2.​ Ubicación temporal 

La investigación se llevó 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 

Según Arias et al. (2022), la población o universo contempla al conjunto total de los 

individuos o elementos que tienen en común características que los diferencian de otros 

grupos. De esa forma, la población de la presente investigación correspondió a los clientes de 

la empresa Hola Fest, la cual presentó 3000 clientes que asistieron a sus eventos en el año 

2024, ello de acuerdo con la información proporcionada por la misma empresa. 

2.3.2.​ Muestra/subcorpus 

Según Hernández y Mendoza (2023), la muestra representa aquel subconjunto 

representativo de la población tomada en la investigación, a la cual se aplican los 

instrumentos para la recolección de datos y la generalización de resultados a todo el universo 

considerado inicialmente. De esa forma, se empleó la fórmula para el cálculo del tamaño de la 

muestra considerando una población finita, dado que, según López y Fachelli (2017), la 

población tomada en el estudio resultó ser menor a 100 000 unidades. Teniendo en cuenta lo 

anterior, se aplicó la siguiente formula:  

 𝑛 = 𝑁*𝑧2*(𝑝*𝑞)

𝑒2* 𝑁−1( )+𝑧2*(𝑝*𝑞)

Donde, conforme a Hernández y Mendoza (2023): 

N = tamaño de la población 

n = tamaño de la muestra 

p = probabilidad que ocurra el evento 

q = probabilidad que no ocurra el evento 

z = nivel de confianza 

e = nivel de error 
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En ese sentido, se consideró el tamaño de la población 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: 

 𝑛 = 3000*1.962*(0.5*0.5)

0.052* 3000−1( )+1.962*(0.5*0.5)

Conforme al resultado anterior, la presente investigación tuvo una muestra 

conformada por 341 clientes de Hola Fest. 

Para la conformación de la muestra se empleó el muestreo probabilístico, la cual, 

según Hernández 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 inclusión: Tenían 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 exclusión 

fueron los siguientes: No debían seguir las redes sociales de la empresa y no haber asistido a 

los eventos de Hola Fest. 

Tabla 4​

Datos sociodemográficos 

    f % 

Edad 
18 a 29 años 293 85.9  

30 a 44 años 48 14.1  

Género 
Femenino 230 67.4  

Masculino 111 32.6  

Distrito 

Ate Vitarte 22 6.5  

Bellavista 15 4.4  

Cercado 22 6.5  

Jesús María 28 8.2  

Los Olivos 25 7.3  
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Miraflores 29 8.5  

Pueblo Libre 18 5.3  

San Juan de Lurigancho 29 8.5  

San Isidro 29 8.5  

San Martín de Porres 21 6.2  

Otros: Barranco, La Molina, Rímac, etc. 103 30.2  

Total 341 100.0  

Nota: Elaboración propia. 

Figura 1​

Datos sociodemográficos 

 

Nota. Elaboración propia. 

En la tabla 4 y figura 1 se observa los datos sociodemográficos de los clientes que 

participaron en la investigación; en ese sentido, con respecto a la edad, el 85.9% de los 

clientes participantes tienen edades entre 18 y 29 años, mientras que el 14.1% restante está 
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dentro del rango de 30 a 44 años; 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 concentración se ubica en la categoría “otros” con 

31.9%, que agrupa distritos como Barranco, La Molina, Rímac, entre otros; en cuanto a los 

distritos específicos, Miraflores, San Juan de Lurigancho y San Isidro registran cada uno 

8.5%, seguidos de Jesús María con 8.2%, Ate Vitarte con 6.5%; de igual manera, Cercado con 

6.5%, San Martín 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 RECOLECCIÓN DE DATOS 

3.1.​ Criterios y procedimientos 

Para la recolección de datos se tuvieron en cuenta los siguientes criterios y 

procedimientos: 

Se obtuvo la autorización formal de la empresa Hola Fest para la aplicación de los 

instrumentos (cuestionarios) dirigidos a sus clientes. 

Se realizó la validación de los cuestionarios mediante juicio de expertos, con el 

objetivo de garantizar la pertinencia, claridad y coherencia de los ítems y recién ser aplicados. 

Se aplicó 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 ítems que conforman cada dimensión y 

variable. 

Una vez validados y confirmada su confiabilidad, se digitalizaron los cuestionarios en 

la plataforma Google Forms, con el fin de facilitar su distribución y garantizar un mayor 

alcance entre los clientes de la empresa. 

Se distribuyeron los cuestionarios mediante correos electrónicos, asegurando una 

difusión eficiente. 

43 



En la presentación del cuestionario, se hizo mención al carácter confidencial y 

voluntario del mismo, dado que los datos recolectados fueron empleados bajo estrictos fines 

académicos. Asimismo, se presentó 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 efectuó la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov, debido a que la 

población fue superior a los 50 individuos, y dado el nivel de medición ordinal de las 

variables, se utilizó el coeficiente de correlación rho de Spearman como estadístico 

inferencial, con el objetivo de determinar la relación existente entre las variables de 

investigación. 

4.2.​ Procesamiento de la información 

Posterior a la aplicación de los cuestionarios, se realizó el análisis respectivo de cada 

uno de los datos recabados, siguiendo los siguientes pasos: 

Se creó una base de datos en Microsoft Excel y en el software estadístico SPSS, en su 

versión número 25, para la organización y filtrado de los datos recolectados. 

Se aplicaron técnicas estadísticas descriptivas (frecuencias relativas y absolutas) e 

inferenciales (pruebas de normalidad y de correlación) para la presentación de los resultados, 

por medio de tablas y gráficos pertinentes para la interpretación de los resultados. 
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CAPÍTULO III:​

RESULTADOS 
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1. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION  

1.1. Análisis descriptivo 

1.1.1.​ Análisis descriptivo por ítems de la variable social media marketing 

Tabla 5​
Hola Fest revela información 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 

Figura 2​
Hola Fest revela información sobre su empresa a través de sus redes sociales. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

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

En la tabla 5 y figura 2 se visualiza que el 54.3% de encuestados señalaron estar ni de 

acuerdo ni en desacuerdo con respecto a que Hola Fest proporciona información 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 ítem evaluado.  
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Estos resultados revelarían que el contenido publicado en las redes sociales de Hola 

Fest resultaría insuficiente para contribuir en un mayor conocimiento acerca de la 

organización desde la perspectiva de sus seguidores.  
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Tabla 6 ​

Las redes sociales de Hola Fest mantienen actualizada la información 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 

Figura 3 ​

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

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

En la tabla 6 y figura 3 se revela que un 63.3% de los encuestados señalan estar ni de 

acuerdo ni en desacuerdo con respecto a que Hola Fest actualice la información 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 ítem evaluado.  

Esto permitiría evidenciar que Hola Fest aún no lograría cumplir completamente las 

expectativas de sus seguidores, pues no alcanzaría una alta frecuencia en las publicaciones 

que sean consideradas relevantes.  
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Tabla 7 ​

Es fácil 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 
Figura 4 ​

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

Nota. Elaboración propia. 
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadístico 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 señalaron estar en desacuerdo y 

de acuerdo respectivamente, solo un 0.3% afirmaron estar totalmente en desacuerdo con el 

ítem evaluado.  

Estos resultados permitirían inferir que Hola Fest no tendría afianzado un sólido 

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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 

Figura 5 ​

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

sus redes sociales. 

Nota. Elaboración propia. 
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadístico 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 obtención 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 señalaron estar en desacuerdo y totalmente en desacuerdo respectivamente; a su vez, 

solo un 13.5% indicaron estar de acuerdo con el ítem evaluado. 

Escenario que significaría que Hola Fest aún no generaría una experiencia de 

comunicación bidireccional efectiva en sus redes sociales, en donde no se llegaría 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 
Figura 6 ​

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

Nota. Elaboración propia. 
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadístico 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 ítem evaluado.  

Estos resultados evidenciarían que Hola Fest lograría desarrollar una interacción con 

sus seguidores; no obstante, esta no resultaría ser completamente interactiva y bidireccional 

que refleje un compromiso sólido con la construcción 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 
Figura 7 ​

Las redes sociales de Hola Fest son interactivas. 

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

En la tabla 10 y figura 7 se muestra que el 49.3% de los encuestados señalan estar ni 

de acuerdo ni en desacuerdo con respecto a la interacción 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 ítem evaluado.  

Estos hallazgos evidenciarían que la mayor parte de seguidores no percibirían un alto 

nivel de interacción generada en las publicaciones efectuadas por Hola Fest en sus redes 

sociales, escenario que limitaría 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 
Figura 8 ​

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

Nota. Elaboración propia. 
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadístico 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 

realización 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 ítem evaluado.  

Estos hallazgos sugieren que las imágenes publicadas por Hola Fest impactan 

ligeramente en los usuarios, en quienes se generaría una impresión parcial sobre la relevancia 

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

Hola Fest comparte vídeos 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 
Figura 9 ​

Hola Fest comparte vídeos interesantes en sus redes sociales. 

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

En la tabla 12 y figura 9 se observa que el 54.5% de encuestados señalan 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% indicó estar totalmente en 

desacuerdo con el ítem evaluado.  

Estos resultados reflejarían que Hola Fest compartiría contenidos audiovisuales que no 

resultarían ser completamente atractivos para sus seguidores, dado que su contenido no se 

ajustaría a todos sus intereses o necesidades. 
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Tabla 13 ​

Hola Fest comparte información 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 
Figura 10 ​

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

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

En la tabla 13 y figura 9 se observa que el 58.4% de encuestados señalan estar ni de 

acuerdo ni en desacuerdo con respecto a que Hola Fest comparta información 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% 

afirmó estar de acuerdo con lo evaluado en el ítem.  

Estos resultados indicarían que la información compartida por Hola Fest no llegaría a 

generar un impacto considerable en sus seguidores, puesto que no se alcanzaría 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 
Figura 11 ​

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

Nota. Elaboración propia. 
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadístico 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 señalan 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 ítem evaluado.  

Estos hallazgos permitirían evidenciar que los enlaces compartidos no logran alcanzar 

una percepción de relevancia o utilidad destacada desde la perspectiva de los seguidores de la 

organización 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 
Figura 12 ​

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

Nota. Elaboración propia. 
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadístico 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 revisión de nuevos contenidos 

de Hola Fest en cada momento que se conectan a sus rede sociales, cifra que resultó 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 ítem.  

Esto revelaría que Hola Fest aún no lograría consolidar un alto atractivo y relevancia 

en sus publicaciones y generar un alto intereses en sus seguidores. 
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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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 
Figura 13 ​

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

Nota. Elaboración propia. 
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadístico 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 ítem evaluado.  

Esto permitiría inferir que Hola Fest, a través de sus publicaciones en redes sociales, 

no generaría un suficiente interés ni atención en la mayor parte de sus seguidores, dado que 

los contenidos no generarían 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 
Figura 14 ​

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

Nota. Elaboración propia. 
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadístico 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 ítem.  

Esto revelaría que Hola Fest aún no lograría alcanzar una elevada cantidad de 

publicaciones que mejoren la percepción de sus seguidores en cuanto a la frecuencia en la 

actualización de sus contenidos, lo cual limitaría su presencia en las redes sociales.  
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Tabla 18​

Hola Fest tiene un gran número de seguidores en comparación con las demás 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 
Figura 15 ​

Hola Fest tiene un gran número de seguidores en comparación con las demás marcas en las 

redes sociales. 

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

En la tabla 18 y figura 15 se observa que el 49.9% de encuestados señalan 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 ítem.  

Este resultado evidenciaría que, desde la perspectiva de los seguidores de Hola Fest, 

esta marca no dispondría de una consolidada presencia en las redes sociales en comparación 

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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 
Figura 16 ​

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

Nota. Elaboración propia. 
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadístico 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 ítem evaluado.  

Estos resultados reflejarían que Hola Fest no lograría aún incentivar en sus seguidores 

una mayor disposición para realizar comentarios positivos en sus redes sociales, debido a que 

el contenido publicado no resultaría 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 
Figura 17 ​

Hola Fest recibe muchos likes en sus publicaciones. 

Nota. Elaboración propia. 
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadístico 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 señalan estar en desacuerdo y totalmente en desacuerdo respectivamente, solo 

un 13.2% afirmaron estar de acuerdo con respecto a lo evaluado en el ítem.  

Estos hallazgos evidenciarían que el contenido de Hola Fest no estaría generando una 

interacción masiva en sus seguidores a través de una mayor cantidad de likes, situación que 

limitaría 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 
Figura 18 ​

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

fieles. 

Nota. Elaboración propia. 
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadístico 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 organización, hallazgo superior al 

38.7% y 12% quienes indican estar totalmente en desacuerdo y de acuerdo respectivamente 

con el ítem evaluado.  

Este hallazgo mostraría que, para la mayor parte de los seguidores de Hola Fest, los 

comentarios realizados en sus redes sociales no reflejarían una sólida lealtad desarrollada con 

la organización 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 

Figura 19 ​

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

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

En la tabla 22 y figura 19 se visualiza que el 50.1% de encuestados señalan 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 ítem evaluado.  

Estos resultados permitirían inferir que, si bien los seguidores de las redes sociales de 

Hola Fest llegan a compartir sus contenidos, se presentarían limitaciones que impedirían 

alcanzar una amplia difusión 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 

Figura 20 ​

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

sus redes sociales. 

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

En la tabla 23 y figura 20 se observa que el 51.3% de encuestados señalan estar ni de 

acuerdo ni en desacuerdo con respecto a que los clientes de Hola Fest defiendan a la 

organización 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 ítem evaluado. 

Este hallazgo permitiría inferir que la mayor parte de clientes aún no dispondría de 

una sólida fidelidad hacia la organización que se vea reflejada en una alta disposición para 

defender la marca ante la existencia de comentarios negativos existentes en las redes sociales. 
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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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 
Figura 21​

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

Nota. Elaboración propia. 
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadístico 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 reflejarían que Hola Fest aún no dispondría de una presencia 

consolidada en las redes sociales que permita alcanzar una mayor notoriedad y que incentive 

una participación 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 
Figura 22​

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

Nota. Elaboración propia. 
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadístico 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 organización, 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 ítem evaluado.  

Esta situación revelaría que aún no se lograría alcanzar una participación 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 

Figura 23​

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

Nota. Elaboración propia. 
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadístico 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 señalan estar en 

desacuerdo y totalmente en desacuerdo respectivamente, solo un 11.7% afirmaron estar de 

acuerdo con el ítem evaluado.  
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Estos hallazgos reflejarían que las redes sociales de Hola Fest no alcanzarían impulsar 

un diálogo constructivo que fomente debates significativos entre los seguidores de la 

organización. 

1.1.2.​ Análisis descriptivo por ítems 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 

Figura 24​ ​

Asisto con regularidad los eventos de Hola Fest. 

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

En la tabla 27 y figura 24 se observa que el 49.6% de encuestados señalan 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 ítem evaluado.  

Este resultado evidenciaría que la mayor parte de clientes no llegarían a tener una 

asistencia constante en cada evento organizado por la empresa, escenario que sería 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 

Figura 25​

Pretendo asistir a los eventos de Hola Fest de nuevo. 

Nota. Elaboración propia. 
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadístico 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 intención para volver a asistir a los eventos 

organizados por Hola Fest, valor porcentual que resulta superior al 28.4% y 12.9% quienes 

señalan estar en desacuerdo y de acuerdo respectivamente, solo un 0.3% afirmaron estar 

totalmente de acuerdo con lo afirmado en el ítem.  
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Estos resultados evidenciarían que los servicios de Hola Fest no lograrían aún incidir 

en una mayor disposición en sus clientes para volver a asistir a sus eventos, puesto que no se 

lograría ofrecer experiencias completamente memorables en los clientes. 

Tabla 29​

Usualmente asisto a los eventos de Hola Fest como mi primera opción en comparación 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 

Figura 26​

Usualmente asisto a los eventos de Hola Fest como mi primera opción en comparación con 

otras alternativas. 

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

En la tabla 29 y figura 26 se observa que el 55.1% de encuestados señalan estar ni de 

acuerdo ni en desacuerdo sobre si asisten a los eventos organizados por Hola Fest como su 

primera opción, 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 ítem evaluado.  

Estos hallazgos revelarían que la mayor cantidad de clientes de Hola Fest aún evalúan 

otras alternativas en donde Hola Fest no se consolidaría en una primera opción. 

Tabla 30​

Recomendaría 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 

Figura 27​

Recomendaría Hola Fest a otras personas. 

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

En la tabla 30 y figura 27 se visualiza que el 61.0% de encuestados señalan estar ni de 

acuerdo ni en desacuerdo con respecto a su intención 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 ítem evaluado.  

Estos resultados permiten inferir que la mayor parte de clientes aún no presentarían 

una alta intención por recomendar los eventos de Hola Fest a otras personas, debido a que no 

tendrían desarrollada una sólida fidelidad hacia la organización originada por experiencias 

memorables con respecto a sus servicios. 

Tabla 31​

No asistiría a otros eventos que no sean realizados por Hola Fest la próxima 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 

Figura 28​

No asistiría a otros eventos que no sean realizados por Hola Fest la próxima vez. 

Nota. Elaboración propia. 
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadístico 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 ítem evaluado.  

Este hallazgo revelaría que la mayor cantidad de clientes no presenta una fuerte 

disposición por preferir los eventos de la empresa, debido a limitaciones vinculadas con una 

lealtad aún no consolidada en su público mediante una mayor diferenciación en sus servicios 

que ofrezcan experiencias memorables. 
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Tabla 32​

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

  f % 
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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 

Figura 29​

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

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

En la tabla 32 y figura 29 se visualiza que el 54.8% de encuestados están 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 ítem evaluado.  

Este hallazgo revelaría 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 impedirían afianzar una mejor 

propuesta de mejora que otorga distintos beneficios al cliente, como elementos para mejorar 

la satisfacción y la diferenciación de la organización. 
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Tabla 33​

Los eventos de Hola Fest tienen equipos tecnológicos 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 

Figura 30​

Los eventos de Hola Fest tienen equipos tecnológicos actualizados. 

Nota. Elaboración propia. 
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadístico 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 tecnológicos actualizados 

durante la prestación de sus servicios al público, 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 ítem evaluado. 

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

aún no llegaría a utilizar equipos tecnológicos de sonidos e iluminación 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 

Figura 31​

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

apropiada. 

Nota. Elaboración propia. 
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadístico 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 

realización 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 ítem 

evaluado.  
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Estos hallazgos sugerirían que la mayor parte de clientes de Hola Fest perciben que su 

personal no llegaría 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 

Figura 32​

El personal de Hola Fest tiene un buen comportamiento. 

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

En la tabla 35 y figura 32 se aprecia que el 55.7% de encuestados señalan estar en 

desacuerdo con respecto al buen comportamiento del personal de Hola Fest durante la 

realización 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 ítem evaluado. Esto permitiría revelar que Hola Fest aún tendría dificultades 

para disponer de personal que contribuya en la generación de experiencias memorables en los 

clientes a través de una óptima atención al cliente que se refleje en una mayor proactividad, 
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orientación al servicio, cortesía, amabilidad y consideración al público asistente en los 

eventos desarrollados por Hola Fest. 
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Tabla 36 ​

Hola Fest realiza sus eventos en los tiempos prometidos. 

  f % 
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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 

Figura 33​

Hola Fest realiza sus eventos en los tiempos prometidos. 

Nota. Elaboración propia. 
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadístico 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 ítem evaluado.  

Estos hallazgos revelarían que Hola Fest aún no lograría una adecuada gestión en 

cuanto al tiempo necesario para la implementación 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 

Figura 34​

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

Nota. Elaboración propia. 
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadístico 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 atención 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 permitirían evidenciar que Hola Fest aún no proporcionaría una 

óptima atención para resolver oportunamente las quejas realizadas por los clientes durante el 

desarrollo de sus eventos, situación que impediría incidir en mejores experiencias ofrecidas al 

público 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 

Figura 35​

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

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

En la tabla 38 y figura 35 se aprecia que el 46.6% de encuestados señalan estar ni de 

acuerdo ni en desacuerdo con respecto a que Hola Fest tenga una comunicación activa con el 

público 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 ítem evaluado.  
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Estos resultados indicarían que Hola Fest aún no alcanzaría desarrollar una 

comunicación bidireccional directa con sus clientes que permita estimular una participación 

más 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 

Figura 36​

La calidad de los eventos de Hola Fest excelente. 

Nota. Elaboración propia. 
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadístico 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 señalan estar 

en desacuerdo y totalmente en desacuerdo respectivamente, solo un 14.4% afirmaron estar de 

acuerdo con el ítem evaluado.  

Estos hallazgos relevarían que la mayor parte de clientes no percibirían 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 únicas que permitan superar las 

expectativas del público asistente en sus eventos. 

Tabla 40​

El personal de Hola Fest se anticipa las necesidades y presta su atención 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 

Figura 37​

El personal de Hola Fest se anticipa las necesidades y presta su atención de manera 

adecuada a los asistentes de los eventos. 

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

En la taba 40 y figura 37 se observa que el 46.6% de encuestados señalan 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 atención 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 ítem evaluado.  

Este hallazgo permitiría revelar que la mayor parte de los encuestados considerarían 

que el personal de Hola Fest aún no tendría suficientes capacidades para atender de forma 

oportuna y satisfactoria las necesidades del público 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 
Figura 38​

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

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

En la tabla 41 y figura 38 se visualiza que el 39.6% de encuestados señalan estar en 

desacuerdo con respecto al alto nivel de servicio ofrecido por Hola Fest en sus eventos, cifra 

que resultó 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 ítem evaluado. Estos resultados mostrarían que la 

mayor parte de clientes no llegarían a percibir una calidad sobresaliente en los servicios de 

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

posicionamiento de la organización.  
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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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 

Figura 39​

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

Nota. Elaboración propia. 
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadístico 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 percepción sobre la conveniencia de los precios en los productos 

ofertados durante la realización 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 ítem evaluado.  
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Estos resultados revelan que la mayor parte de los clientes no se sentirían 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. 

  f % 
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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 

Figura 40​

Hola Fest ofrece un lugar adecuado para sus visitantes. 

Nota. Elaboración propia. 
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadístico 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 óptimo empleo de espacios utilizados por Hola Fest para realizar 

sus distintos eventos, cifra superior al 30.5% y 14.4% que señalan 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 ítem evaluado.  

Estos hallazgos permitirían mostrar que la mayoría de clientes consideran que Hola 

Fest no emplearía siempre espacios con un tamaño adecuado que permita una distribución 
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óptima de los distintos stands, escenarios y zonas de esparcimiento, lo cual podría generar 

cierta sensación de desorden y afectar el confort del público. 

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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 

Figura 41​

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

Nota. Elaboración propia. 
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadístico 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 sensación 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 ítem evaluado. 

98 



Este hallazgo revelaría que la organización aún no lograría ofrecer experiencias 

altamente memorables en la mayor parte del público asistente en sus eventos, dado que aún no 

se alcanzaría a superar sus expectativas que permitan desarrollar una mayor conexión 

emocional en los clientes, para así 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 

Figura 42​

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

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

En la tabla 45 y figura 22 se aprecia que el 39.6% de encuestados señalan estar en 

desacuerdo con la existencia de una óptima 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 

señalado en el ítem.  

La predominancia del desacuerdo reflejaría que el personal de Hola Fest no ofrecería 

una atención completamente óptima, 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   
desacuerdo 0 0.0% 

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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 

Figura 43​

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

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

En la tabla 46 y figura 43 se detalla que el 50.7% de encuestados señalan 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 ítem.  
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Los resultados muestran que Hola Fest aún no alcanzaría a disponer de espacios 

completamente extensos y adecuados para la realización de sus diversos eventos, escenario 

que impediría 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 

Figura 44​

Los eventos de Hola Fest son ordenados y entretenidos. 

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

En la tabla 47 y figura 44 se observa que el 50.1% de encuestados señalan 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 ítem 

evaluado.  

Estos resultados muestran que Hola Fest aún no lograría alcanzar un nivel 

completamente sobresaliente en cuanto a la organización de sus distintos eventos, además 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 

Figura 45​

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

Nota. Elaboración propia. 
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadístico 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 revelarían que Hola Fest aún 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 comparación 

con otras actividades de entretenimiento accesibles al público.  
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1.1.3.​ Análisis 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 

Figura 46​

Funcionalidad de identidad 

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

En la tabla 49 y figura 46 se observa que el 69.2% de los clientes participantes evalúa 

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 opinión favorable.  

La predominancia de los clientes que le otorgan una valoración medianamente 

favorable a la funcionalidad de identidad del social media marketing de Hola Fest evidencia 

que la empresa transmite transparencia al brindar información en sus redes sociales y en las 
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actualizaciones que realiza; sin embargo, este resultado también señala que aún no se alcanza 

un nivel plenamente favorable que refleje un impacto más sólido en la percepción de los 

clientes. 

107 



Tabla 50​

Funcionalidad de conversación 

  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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 

Figura 47​

Funcionalidad de conversación 

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

En la tabla 50 y figura 47 se observa que el 65.7% de los clientes participantes evalúa 

la funcionalidad de conversación 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 valoración medianamente 

favorable a la funcionalidad de conversación del social media marketing de Hola Fest indica 

que los clientes perciben una interacción aceptable por parte de la empresa en las redes 

sociales, especialmente en lo referido a la atención 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 

Figura 48​

Funcionalidad para compartir 

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

En la tabla 51 y figura 48 se observa que el 62.8% de los clientes participantes evalúa 

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 opinión favorable.  

La predominancia de los clientes que le otorgan una valoración 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, así como la 

relevancia de la información 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 
Figura 49​

Funcionalidad de presencia 

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

 En la tabla 52 y figura 49 se observa que el 62.2% de los clientes participantes evalúa 

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 valoración 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 aún no se alcanza un nivel plenamente favorable que denote una 

presencia más sólida y destacada frente a la competencia. 
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Tabla 53​

Funcionalidad de reputación 

  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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 
Figura 50​

Funcionalidad de reputación 

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

En la tabla 53 y figura 50 se observa que el 62.5% de los clientes participantes evalúa 

la funcionalidad de reputación 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 opinión favorable.  

La predominancia de los clientes que le otorgan una valoración medianamente 

favorable a la funcionalidad de reputación 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, así como de los comentarios y reacciones positivas que recibe; sin 

embargo, los resultados también evidencian que aún no se alcanza un nivel plenamente 

favorable que refleje un reconocimiento más 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 
Figura 51​

Funcionalidad de relaciones 

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

En la tabla 54 y figura 51 se observa que el 65.1% de los clientes participantes evalúa 

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 valoración 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 difusión de 

contenidos en redes sociales por parte de algunos usuarios; sin embargo, no se presenta de 

manera generalizada ni constante, por lo que aún no alcanza un nivel plenamente favorable 

que evidencie una relación sólida 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 
Figura 52​

Funcionalidad de grupos 

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

En la tabla 55 y figura 52 se observa que el 61.9% de los clientes participantes evalúa 

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 

opinión favorable.  

La predominancia de los clientes que le otorgan una valoración 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, así 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 interacción y fidelización. 
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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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 
Figura 53​

Social media marketing 

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

En la tabla 56 y figura 53 se observa que el 68.6% de los clientes participantes evalúa 

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 valoración medianamente 

favorable al social media marketing de Hola Fest indica que, aunque se logra cierto 

reconocimiento de la funcionalidad, aún no se alcanza un nivel plenamente favorable que 

demuestre la existencia de un impacto en la percepción de los clientes.  
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1.1.5.​ Análisis 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 
Figura 54​

Lealtad de marca 

Nota. Elaboración propia. 
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadístico 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 vínculo con la empresa y cierta 

predisposición a continuar adquiriendo sus servicios, aún 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 
Figura 55​

Calidad percibida 

Nota. Elaboración propia. 
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadístico 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 satisfacción parcial con respecto a la atención 

recibida; de igual forma, valoran de manera moderada el equipamiento actualizado, la 

apariencia y el comportamiento del personal, así como el cumplimiento de promesas; 

asimismo, la atención a quejas, la comunicación activa y la anticipación 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 
Figura 56​

Imagen de marca 

Nota. Elaboración propia. 
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadístico 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 sensación de exclusividad se aprecia de manera moderada, al 

igual que la amabilidad del personal y la proyección 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 análisis de los instrumentos 
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadístico SPSS V°25. 
 
Figura 57​

Valor de marca 

Nota. Elaboración propia. 
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadístico 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 participación en el mercado, 

sin llegar aún a consolidarse como una valoración plenamente alta por parte de los usuarios. 
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1.2.​ Análisis inferencial 

1.2.1.​ Prueba de normalidad 

Tabla 61​

Prueba de normalidad   

  
Kolmogorov - Smirnov 

Estadístico gl Sig. 

Social Media Marketing .216 341 .000 

Valor de marca .180 341 .000 

Nota. gl: grados de libertad (población muestral); Sig.: Nivel de significancia.  
Fuente. Elaboración 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 utilizó el estadístico Kolmogorov-Smirnov, debido a que la población 

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 distribución normal, concluyendo que, para los siguientes análisis 

correlacionales, se debe emplear el estadístico no paramétrico rho de Spearman.   
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1.2.2.​ Comprobación de la hipótesis general 

Hi. Existe relación significativa entre el social media marketing y el valor de marca en 

los clientes de Hola Fest, Lima – 2024. 

H0. No existe relación significativa entre el social media marketing y el valor de marca 

en los clientes de Hola Fest, Lima – 2024. 

Tabla 62​

Relación entre social media marketing y valor de marca   

  Valor de marca 

Social Media Marketing 

rho .781 

p .000 

N 341 

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

La tabla 62 presenta la relación entre el social media marketing y el valor de marca, 

observándose una correlación significativa (p = .000) y positiva (rs = .781), lo que permitió 

rechazar la hipótesis nula en la investigación. Por consiguiente, a medida que se implementen 

mejores estrategias de social media marketing, los clientes percibirán mejor el valor de la 

marca en términos de su imagen, lealtad y calidad del servicio. 
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1.2.3.​ Comprobación de la primera hipótesis específicas 

H1. Existe relación significativa entre la funcionalidad de identidad y el valor de marca 

en los clientes de Hola Fest, Lima – 2024. 

H0. No existe relación significativa entre la funcionalidad de identidad y el valor de 

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

Tabla 63​

Relación entre la funcionalidad de identidad y valor de marca  

  Valor de marca 

Funcionalidad de identidad 

rho .713 

p .000 

N 341 

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

La tabla 63 presenta la relación entre el indicador de funcionalidad de identidad y el 

valor de marca, observándose una correlación significativa (p = .000) y positiva (rs = .713), 

resultados que permitieron rechazar la hipótesis nula planteada en el estudio. Por lo tanto, a 

medida que se implementen estrategias más favorables relacionadas con la identidad de la 

empresa, tales como la transparencia y actualización de información, los clientes percibirán 

mejor el valor de marca. 
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1.2.4.​ Comprobación de la segunda hipótesis específica 

H2. Existe relación significativa entre la funcionalidad de conversación y el valor de 

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

H0. No existe relación significativa entre la funcionalidad de conversación y el valor 

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

Tabla 64​

Relación entre la funcionalidad de conversación y valor de marca 

  Valor de marca 

Funcionalidad de conversación 

rho .748 

p .000 

N 341 

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

La tabla 64 presenta la relación entre el indicador de funcionalidad de conversación y 

el valor de marca, observándose una correlación significativa (p= .000) y positiva (rs = .748), 

hallazgos que permitieron rechazar la hipótesis nula formulada en el estudio. Por ende, en la 

medida en que se implementen estrategias más favorables en las interacciones y diálogos 

generados por la empresa en sus plataformas, los clientes percibirán mejor el valor de marca. 
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1.2.5.​ Comprobación de la tercera hipótesis específica 

H3. Existe relación significativa entre la funcionalidad para compartir y el valor de 

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

H0. No existe relación significativa entre la funcionalidad para compartir y el valor de 

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

Tabla 65​

Relación entre la funcionalidad para compartir y valor de marca 

  Valor de marca 

Funcionalidad para compartir 

rho .758 

p .000 

N 341 

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

La tabla 65 presenta la relación entre el indicador de funcionalidad para compartir y el 

valor de marca, observándose una correlación significativa (p= .000) y positiva (rs = .758), 

valores que permitieron rechazar la hipótesis nula contemplada en la investigación. Por lo 

tanto, en la medida en que se implementen estrategias más favorables, como la difusión de 

contenidos atractivos e información relevante en redes sociales, los clientes percibirán mejor 

el valor de marca. 
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1.2.6.​ Comprobación de la cuarta hipótesis específica 

H4. Existe relación significativa entre la funcionalidad de presencia y el valor de marca 

en los clientes de Hola Fest, Lima – 2024. 

H0. No existe relación significativa entre la funcionalidad de presencia y el valor de 

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

Tabla 66​

Relación entre la funcionalidad de presencia y valor de marca 

  Valor de marca 

Funcionalidad de presencia 

rho .740 

p .000 

N 341 

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

La tabla 66 presenta la relación entre el indicador de funcionalidad de presencia y el 

valor de marca, observándose una correlación significativa (p= .000) y positiva (rs = .740), 

cifras que permitieron rechazar la hipótesis nula considerada en el estudio. Por consiguiente, 

en la medida en que se implementen estrategias más favorables que fortalezcan la presencia 

activa de la empresa en sus redes sociales, los clientes percibirán mejor el valor de marca. 
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1.2.7.​ Comprobación de la quinta hipótesis específica 

H5. Existe relación significativa entre la funcionalidad de reputación y el valor de 

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

H0. No existe relación significativa entre la funcionalidad de reputación y el valor de 

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

Tabla 67​

Relación entre la funcionalidad de reputación y valor de marca 

  Valor de marca 

Funcionalidad de reputación 

rho .768 

p .000 

N 341 

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

La tabla 67 presenta la relación entre el indicador de funcionalidad de reputación y el 

valor de marca, observándose una correlación significativa (p= .000) y positiva (rs = .768), 

hallazgos que permitieron rechazar la hipótesis nula planteada en la investigación. Por tanto, 

en la medida en que se implementen estrategias más favorables que fortalezcan la reputación 

de la empresa, reflejada en la cantidad de seguidores, comentarios y reacciones positivas en 

redes sociales, los clientes percibirán mejor el valor de marca. 
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1.2.8.​ Comprobación de la sexta hipótesis específica 

H6. Existe relación significativa entre la funcionalidad de relaciones y el valor de 

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

H0. No existe relación significativa entre la funcionalidad de relaciones y el valor de 

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

Tabla 68​

Relación entre la funcionalidad de relaciones y valor de marca 

  Valor de marca 

Funcionalidad de relaciones 

rho .743 

p .000 

N 341 

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

La tabla 68 presenta la relación entre el indicador de funcionalidad de relaciones y el 

valor de marca, observándose una correlación significativa (p= .000) y positiva (rs = .743), 

valores que permitieron rechazar la hipótesis nula formulada en el estudio. Por consiguiente, 

en la medida en que se implementen estrategias más favorables orientadas al fortalecimiento 

de los vínculos de fidelidad y la difusión de contenidos de la empresa en redes sociales, los 

clientes percibirán mejor el valor de marca.  
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1.2.9.​ Comprobación de la séptima hipótesis específica 

H7. Existe relación significativa entre la funcionalidad de grupos y el valor de marca en 

los clientes de Hola Fest, Lima – 2024. 

H0. No existe relación significativa entre la funcionalidad de grupos y el valor de 

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

Tabla 69​

Relación entre la funcionalidad de grupos y valor de marca 

  Valor de marca 

Funcionalidad de grupos 

rho 0.753 

p .000 

N 341 

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

La tabla 69 presenta la relación entre el indicador de funcionalidad de relaciones y el 

valor de marca, observándose una correlación significativa (p= .000) y positiva (rs = .753), 

resultados que permitieron rechazar la hipótesis nula contemplada en la investigación. Por 

ende, a medida en que se implementen estrategias más favorables orientadas a fomentar 

actividades y beneficios derivados de la participación de los seguidores en comunidades o 

grupos vinculados a la empresa en redes sociales, los clientes percibirán mejor el valor de 

marca. 

1.3.​ Discusión de resultados 

La presente investigación tuvo por objetivo general establecer la relación entre el 

social media marketing y el valor de marca en los clientes de Hola Fest, Lima -2024. Bajo 

este propósito, se aplicó la prueba no paramétrica rho de Spearman para realizar la 

contrastación de hipótesis, obteniendo una relación positiva y significativa (rs = .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 relación positiva y 

significativa entre el social media marketing y el valor de marca (rs = .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 comunicación 

cercana con sus clientes, aportar mayor valor hacia su marca, expandir el alcance de la 

promoción de sus productos o servicios a una mayor cantidad de consumidores y fomentar la 

lealtad de los clientes.  

De acuerdo al primer objetivo específico, se comprobó que la dimensión 

“Funcionalidad de identidad” y el valor de marca se relacionaron de forma positiva y 

significativa (rs = .713 y p = .000). Estos resultados guardan relación con lo señalado por Silva 

et al. (2020) quienes señalan que la funcionalidad de identidad es una función inicial en redes 

sociales que se utiliza para poder captar e identificar información objetiva sobre la identidad, 

como el nombre y el género e información 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 vínculo. 

De acuerdo al segundo objetivo específico, se comprobó que la dimensión 

“Funcionalidad de conversación” y el valor de marca se relacionaron de forma positiva y 

significativa (rs = .748 y p = .000). Estos hallazgos guardan asociación 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 conversación, se incrementan las 

oportunidades de autoexpresión, lo que fortalece su motivación para involucrarse en 

discusiones y movimientos que les resultan significativos.  

En relación al tercer objetivo específico, se determinó que la dimensión 

“Funcionalidad para compartir” y el valor de marca se relacionaron de forma positiva y 
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significativa (rs = .758 y p = .000). Lo cual guarda relación con lo señalado por Zachlod et al. 

(2022), quien destacó que la funcionalidad de compartir en las redes sociales no solo brinda a 

sus usuarios la oportunidad de proporcionar retroalimentación a las empresas en un entorno 

interactivo, rápido 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 más allá del consumismo o la posesión de bienes tangibles. 

Con respecto al cuarto objetivo específico, se precisó que la dimensión “Funcionalidad 

de presencia” y el valor de marca se relacionaron de forma positiva y significativa (rs = .740 y 

p = .000). Estos hallazgos estarían asociados a lo destacado por Khan y Jan (2019), quienes 

señalaron 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 vínculos más sólidos con sus clientes. 

De acuerdo con el quinto objetivo específico, se evidenció que la dimensión 

“Funcionalidad de reputación” y el valor de marca se relacionaron de forma positiva y 

significativa (rs = .768 y p = .000). Este hallazgo se contrasta con lo señalado por Dubbelink 

et al. (2021), quienes destacaron que la reputación es un componente crucial para determinar 

la posición de uno mismo y de los demás en el ámbito de las redes sociales; la confianza en 

las personas, su experiencia y su contenido suelen ser los factores principales en estos 

entornos. 

Según el sexto objetivo específico, se constató que la dimensión “Funcionalidad de 

relaciones” y el valor de marca se relacionaron de forma positiva y significativa (rs = .743 y p 

= .000). Estos hallazgos guardan asociación con lo expresado por Midha et al. (2021).quien 

destacó 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 

línea más amplia. 

Finalmente, con respecto al séptimo objetivo específico, se evidenció que la 

dimensión “Funcionalidad de grupos” y el valor de marca se relacionaron de forma positiva y 

significativa (rs = .753 y p = .000). Estos resultados estarían en concordancia con lo señalado 

por Zachlod et al. (2022), quienes destacaron que la funcionalidad de los grupos guarda 

relación 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 más grande que el mismo grupo. 
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CONCLUSIONES 

PRIMERA: ​ Se determinó la existencia de una relación 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 podría incrementarse. 

SEGUNDA: Se determinó la existencia de una relación positiva y significativa entre la 

funcionalidad de identidad y el valor de marca. Este hallazgo refleja que una 

gestión sólida de la identidad corporativa en las redes sociales de los eventos 

culturales masivos contribuirá a fortalecer la confianza del público, consolidar 

la imagen institucional y generar un posicionamiento sostenible.​   

TERCERA:​ Se determinó la existencia de una relación positiva y significativa entre la 

funcionalidad de conversación y el valor de marca. Este resultado sugiere que 

promover una comunicación activa de las redes sociales de los distintos 

eventos culturales masivos permitirá fortalecer la conexión emocional con el 

público, fomentar la participación y el sentido de comunidad. 

CUARTA:​ Se determinó la existencia de una relación positiva y significativa entre la 

funcionalidad para compartir y el valor de marca. En síntesis, se demuestra que 

incentivar la acción de compartir los distintos eventos culturales masivos 

permitirá ampliar el alcance digital, fortalecer la visibilidad de las distintas 

marcas y generar una mayor participación del público. 

QUINTA:​ Se determinó la existencia de una relación 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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eventos culturales masivos por redes sociales permitirá reforzar la visibilidad 

de este tipo de eventos y fomentar su participación. 

SEXTA:​ Se determinó la existencia de una relación positiva y significativa entre la 

funcionalidad de reputación y el valor de marca. En síntesis, una gestión 

efectiva de los eventos culturales masivos en su manejo de redes sociales 

permitirá generar confianza en el público, incrementar la participación y 

consolidar una imagen positiva. 

SEPTIMA:​ Se determinó la existencia de una relación positiva y significativa entre la 

funcionalidad de relaciones y el valor de marca. Por lo tanto, se deduce que 

fortalecer las relaciones con el público en las redes sociales de distintas 

empresas permitirá consolidar la fidelidad de los asistentes y mejorar el 

posicionamiento sostenible de las distintas marcas dentro del mercado cultural. 

OCTAVA:    Se determinó la existencia de una relación positiva y significativa entre la 

funcionalidad de grupos y el valor de marca. En síntesis, promover la 

interacción y participación activa en grupos vinculados a los eventos culturales 

masivos por las redes sociales permitirá fortalecer la comunidad de seguidores 

e incrementar la fidelidad del público. 
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RECOMENDACIONES 

PRIMERA:​ A los responsables de la gestión y organización del evento Hola Fest, 

consolidar una estrategia integral de social media marketing que articule los 

objetivos del festival con la construcción de valor de marca, priorizando la 

coherencia en la comunicación y la inversión sostenida en redes sociales para 

asegurar un posicionamiento competitivo en el mercado de eventos masivos. 

SEGUNDA:​ Al community manager, diseñar campañas interactivas en redes sociales que 

fortalezcan la identidad, la reputación y la presencia de la marca, mediante la 

publicación constante de contenido relevante, dinámico y alineado con los 

intereses del público objetivo; asimismo, gestionar activamente las 

interacciones con los seguidores, mediante la implementación de estrategias 

relacionadas con la identidad de la empresa, tales como la transparencia y 

actualización de información. 

TERCERA:​ 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 podrá potenciar la percepción de valor de la marca 

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

CUARTA:​ Al equipo encargado de la interacción con los usuarios, implementar 

mecanismos de escucha activa en redes sociales, atendiendo oportunamente 

comentarios, quejas y sugerencias; asimismo, incentivar la creación de 

comunidades o grupos digitales en los que los seguidores puedan participar, 

compartir experiencias, difundir contenidos atractivos e información relevante 

en redes sociales y acceder a beneficios derivados de la participación de los 

seguidores; la efectividad de estas acciones se verá reflejada en la cantidad de 
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seguidores, comentarios y reacciones positivas en redes sociales, para 

contribuir directamente al fortalecimiento del valor de marca y la fidelidad 

hacia la marca. 

QUINTA:​ A los futuros investigadores, ampliar la investigación hacia otros sectores o 

eventos similares; asimismo, complementar los análisis cuantitativos con 

metodologías cualitativas que permitan captar, con mayor profundidad, la 

percepción de los clientes. También sería pertinente incorporar variables 

asociadas, como la satisfacción, la lealtad o la retención de clientes. Además, 

se podría replicar el estudio en periodos posteriores para analizar la evolución 

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

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

Interrogante general Objetivo general Hipótesis general Variables Dimensiones 

¿Cuál es la relación entre el 
social media marketing y el valor 
de marca en los clientes de Hola 
Fest, Lima – 2024? 

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

H1. Existe relación significativa 
entre el social media marketing y el 
valor de marca en los clientes de 
Hola Fest, Lima – 2024. 
H0. No existe relación significativa 
entre el social media marketing y el 
valor de marca en los clientes de 
Hola Fest, Lima – 2024. 

Social media 
marketing 

●​ Funcionalidad de 
identidad 

●​ Funcionalidad de 
conversación 

●​ Funcionalidad para 
compartir 

●​ Funcionalidad de 
presencia 

●​ Funcionalidad de 
reputación 

●​ Funcionalidad de 
relaciones 

●​ Funcionalidad de grupos  

 
 

 
Interrogantes específicas Objetivos específicos Hipótesis específicas  

¿Cuál es la relación entre la 
funcionalidad de identidad del 
social media marketing y el valor 
de marca en los clientes de Hola 
Fest, Lima – 2024? 

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

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

 

 

 
¿Cuál es la relación entre la 
funcionalidad de conversación 
del social media marketing y el 
valor de marca en los clientes de 
Hola Fest, Lima – 2024? 

Precisar la relación entre la 
funcionalidad de conversación del 
social media marketing y el valor 
de marca en los clientes de Hola 
Fest, Lima – 2024. 

Existe relación significativa entre la 
funcionalidad de conversación y el 
valor de marca en los clientes de 
Hola Fest, Lima – 2024. 

 

 

 
¿Cuál es la relación entre la 
funcionalidad para compartir del 
social media marketing y el valor 
de marca en los clientes de Hola 
Fest, Lima – 2024? 

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

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

 

 

 

¿Cuál es la relación entre la 
funcionalidad de presencia del 
social media marketing y el valor 

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

Existe relación significativa entre la 
funcionalidad de presencia y el valor 
de marca en los clientes de Hola 
Fest, Lima – 2024. 
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de marca en los clientes de Hola 
Fest, Lima – 2024? 

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

¿Cuál es la relación entre la 
funcionalidad de reputación del 
social media marketing y el valor 
de marca en los clientes de Hola 
Fest, Lima – 2024? 

Precisar la relación entre la 
funcionalidad de reputación del 
social media marketing y el valor 
de marca en los clientes de Hola 
Fest, Lima – 2024. 

Existe relación significativa entre la 
funcionalidad de reputación y el 
valor de marca en los clientes de 
Hola Fest, Lima – 2024 

 

 

 
¿Cuál es la relación entre la 
funcionalidad de relaciones del 
social media marketing y el valor 
de marca en los clientes de Hola 
Fest, Lima – 2024? 

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

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

Valor de 
marca 

●​ Lealtad de marca 
●​ Calidad percibida 
●​ Imagen de marca 

 

 

 
¿Cuál es la relación entre la 
funcionalidad de grupos del 
social media marketing y el valor 
de marca en los clientes de Hola 
Fest, Lima – 2024? 

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

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

 

 

 

Metodología Población y muestra Técnicas e instrumentos  

Tipo de investigación: Básica Población: 3000 clientes de Hola 
Fest. Técnica: Encuesta 

 

Enfoque de investigación: Cuantitativa  

Alcance de investigación: Descriptiva - correlacional 
Muestra: 341 clientes de Hola Fest. Instrumento: Cuestionario 

 

Diseño de investigación: No experimental de corte transversal  
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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 

Año de creación 2019 

Adaptado por: Begazo López, 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 

El instrumento desarrollado por Khan y Jan (2019) fue 
construido en base a un análisis factorial exploratorio para 
la validación 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 medición del social 
media marketing se encontraban interrelacionadas entre sí. 
Además, se identificaron siete factores que explicaron el 
82.95% de la varianza. 
 
Adicionalmente, se realizó la validación del instrumento 
por juico de expertos, dado que se requerirá de su 
adaptación al contexto local. 

Confiabilidad 

El instrumento desarrollado por Khan y Jan (2019) para la 
medición del social media marketing fue sometido a la 
prueba Alfa de Cronbach, teniendo como resultados un α > 
0.75 en todas las dimensiones, demostrando así su 
fiabilidad para la medición de la variable. 
 
Se determinó la confiabilidad del instrumento mediante la 
prueba Alfa de Cronbach en una prueba piloto, el cual 
demostró un coeficiente de .893.  

Dimensiones 

Funcionalidad de identidad Ítems: 1, 2 y 3 
Funcionalidad de 
conversación Ítems: 4, 5 y 6 

Funcionalidad para 
compartir Ítems: 7, 8, 9 y 10 

Funcionalidad de presencia Ítems: 11, 12, 13 
Funcionalidad de reputación Ítems:14, 15, 16 
Funcionalidad de relaciones Ítems: 17, 18, 19 
Funcionalidad de grupos Ítems: 20, 21, 22  
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Cuestionario sobre Social Media Marketing 

Presentación: A continuación, se presentarán una serie de afirmaciones relacionadas con el 

social media marketing (marketing en redes sociales) de Hola Fest, a las cuales Usted deberá 

responder marcando una equis (X) o cruz (+) que aquella casilla que mejor represente su 

punto de vista con respecto a cada afirmación. Cabe resaltar que no existen respuestas 

correctas ni incorrectas, además, los datos recopilados serán tratados bajo estrictas finalidades 

académicas y confidenciales, asimismo, su participación es voluntaria. Agradecemos su 

participación de antemano.  

Edad:  
Sexo: Masculino (   ) Femenino (   ) 

Distrito de residencia:  
 
Escala de respuestas: 

Totalmente en 
desacuerdo En desacuerdo 

Ni de acuerdo 
ni en 

desacuerdo 
De acuerdo Totalmente de 

acuerdo 

1 2 3 4 5 
 
N° Ítems 1 2 3 4 5 

Funcionalidad de identidad 

1 Hola Fest revela información sobre su empresa a través de sus redes 
sociales. 

     

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

     

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

     

Funcionalidad de conversación 

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 

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

     

8 Hola Fest comparte vídeos interesantes en sus redes sociales.      

9 Hola Fest comparte información de sus actividades a través de sus 
redes sociales. 

     

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

     

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

14 Hola Fest tiene un gran número de seguidores en comparación con 
las demás 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. 

     

22 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, Martínez y Gonzáles  
Año de creación 2015 

Adaptado por: Begazo López, 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 análisis factorial 
exploratorio para la validación 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 indicarían la existencia de 
una interrelación entre los factores considerados para la 
medición del valor de marca. Además, se identificaron tres 
factores que explicaron el 66% de la varianza. 
 
Asimismo, como se realizó la adaptación del instrumento al 
contexto local y al sector de la empresa, será necesario la 
validación del instrumento mediante juicio de expertos. 

Confiabilidad 

El instrumento desarrollado por Carré et al. (2015) fue 
sometido a la prueba estadística, Alfa de Cronbach, para la 
determinación de su confiabilidad, obteniéndose por 
resultado un α = 0.937, lo cual indicaría un nivel elevado de 
la fiabilidad del instrumento. 
 
Se determinó la confiabilidad del instrumento mediante la 
prueba Alfa de Cronbach en una prueba piloto, el cual 
demostró un coeficiente de .850. 

Dimensiones 

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

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

Imagen de marca Ítems: 17, 18, 19, 20, 21 y 
22 
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Cuestionario sobre valor de marca 

Presentación: A continuación, se presentarán una serie de afirmaciones relacionadas con el 

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

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

afirmación. Cabe resaltar que no existen respuestas correctas ni incorrectas, además, los datos 

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

su participación es voluntaria. Agradecemos su participación de antemano. 

  
Escala de respuestas: 

Totalmente en 
desacuerdo En desacuerdo 

Ni de acuerdo 
ni en 

desacuerdo 
De acuerdo Totalmente de 

acuerdo 

1 2 3 4 5 
 

N° Ítems 1 2 3 4 5 
Lealtad a la marca 

1 Asisto con regularidad los eventos de Hola Fest.      
2 Pretendo asistir a los eventos de Hola Fest de nuevo.      

3 Usualmente asisto a los eventos de Hola Fest como mi primera 
opción en comparación con otras alternativas. 

     

4 Recomendaría Hola Fest a otras personas.      

5 No asistiría a otros eventos que no sean realizados por Hola Fest la 
próxima vez. 

     

Calidad percibida 
6 Estoy satisfecho con lo que ofrecen los eventos de Hola Fest.       
7 Los eventos de Hola Fest tienen equipos tecnológicos actualizados.       

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

     

9 El personal de Hola Fest tiene un buen comportamiento.      
10 Hola Fest realiza sus eventos en los tiempos prometidos.      

11 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 
atención 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 eventos de Hola Fest son realizados en lugares grandes y 
espaciosos. 

     

21 Los eventos de Hola Fest son ordenados y entretenidos.      

22 Hola Fest tiene una imagen diferenciada de otras marcas 
realizadoras de eventos. 
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Anexo 3. Ficha de validación 
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Anexo 4. Ficha de autorización de la empresa 
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Anexo 5. Prueba piloto 
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Instrumento social media marketing 

Alfa de 

Cronbach 
N de elementos 

.921* 22 

 

Instrumento valor de marca 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

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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