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RESUMEN 

Esta investigación buscó establecer la relación entre el social media marketing y el 

Brand Equity de la escuela de conductores Gitoca de Arequipa. Se llevó a cabo mediante una 

metodología de enfoque cuantitativo, alcance descriptivo-correlacional y diseño no 

experimental. Conformaron la muestra 192 alumnos de la escuela de conductores, en quienes 

recayó la aplicación del Cuestionario de social media marketing y el Cuestionario sobre Brand 

Equity. Dentro de los principales resultados encontraron que existe una relación positiva y 

significativa entre el social media marketing y el Brand Equity de la escuela de conductores 

Gitoca en Arequipa (rs= .704; p = .001). Por tanto, se concluye que, a medida que la percepción 

del social media marketing tiende a un nivel alto, el Brand Equity de la escuela de conductores 

Gitoca también tiende a ser mayor. 

Palabras clave: redes sociales, marketing, promoción, brand equity, marca empresarial 

  



ABSTRACT 

The objective of this research was to determine the relationship between social media 

marketing and brand equity at the Gitoca Driving School in Arequipa. The study was conducted 

using a quantitative methodology, descriptive-correlational approach, and a non-experimental 

design. The sample consisted of 192 students from the driving school, who were administered 

the Social Media Marketing Questionnaire and the Brand Equity Questionnaire. Among the 

main results were there is a positive and significant relation between the social media marketing 

and brand equity at the Gitoca Driving School in Arequipa (rs= .704; p = .001). Therefore, it is 

concluded that, as the perception of social media marketing tends to a high level, the Brand 

Equity of the Gitoca driving school also tends to be higher. 

Keywords: social media, marketing, promotion, brand equity, corporate brand 
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INTRODUCCIÓN 

En la era digital, gracias al avance de nuevas tecnologías y comunicaciones más 

sofisticadas, el social media marketing (en adelante, SMM) ha devenido en la principal 

estrategia que utilizan las empresas para aumentar su visibilidad en su medio (Haudi et al., 

2022). Esta herramienta no solo potencia la imagen que una marca posee en los medios 

digitales, sino también ayuda a generar mayores oportunidades de negocio, fidelizar clientes y 

atraer a potenciales consumidores, lo cual incrementa las posibilidades de éxito empresarial 

(Pedreschi & Nieto, 2021). 

En ese sentido, la marca asume el rol del activo intangible de mayor relevancia en una 

empresa, pues permite adquirir ventajas competitivas y sostenibles (Barboza et, al., 2022). En 

este contexto, el Brand Equity (BE) hace referencia al valor agregado que una marca aporta al 

servicio dado, y es reconocido positivamente por los consumidores, permitiendo aumentar su 

visibilidad y alcanzar una posición mercantil estable (Guzmán & Parris, 2023). 

A nivel internacional, la conducta del público consumir latinoamericano, en relación a 

las plataformas sociales, es masivo y continúa creciendo, impulsando a las empresas a efectuar 

mayores inversiones en publicidad digital, superando ampliamente los gastos en medios 

tradicionales (Duque, 2023). Por otro lado, en el Perú, la mayor parte de la población urbana 

utiliza ampliamente las plataformas de interacción social (Facebook es la más popular, seguida 

de otras plataformas como YouTube, Instagram y TikTok); estas redes, además de servir como 

canales de interacción, modifican la conducta de consumo de los usuarios (Leyva, 2024). A 

nivel local, las redes virtuales son una fuente principal para informarse sobre productos y 

servicios y un canal para la comercialización, en especial para los consumidores jóvenes. 

No obstante, muchas empresas aún enfrentan dificultades para aprovechar plenamente 

los recursos digitales, provocando que pierdan clientes frente a la competencia mejor 
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preparada. Por tal motivo, el siguiente trabajo investigativo identificó lo relevante que es 

estudiar la forma en que el SMM se relaciona con el el Brand Equity. De esta forma, el presente 

estudio se justifica al ofrecer conocimientos que amplían la comprensión sobre cómo se 

vinculan estos dos conceptos en una empresa de servicios. 

Para ello, la investigación se estructura siguiente orden de capítulo: El primero aborda 

el planteamiento teórico, donde se desarrolla la descripción del problema, las interrogantes, 

objetivos, justificación y limitaciones, las bases teóricas, la teoría y operacionalización de las 

variables, así como la hipótesis. El segundo comprende la metodología, el tipo, enfoque, diseño 

y alcance, el campo, área y línea investigativa; incluye también la delimitación geográfica y 

temporal, las técnicas e instrumentos, la población y diseño muestral, así como las técnicas, 

instrumentos y fuentes de recolección y estrategias de recolección de datos. El tercero presenta 

los resultados obtenidos. Se concluye presentando las conclusiones, recomendaciones, 

referencias y anexos respectivos. 
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PLANTEAMIENTO TEÓRICO 

Los avances tecnológicos han trasformado los hábitos de consumo y la manera en que 

los clientes interactúan con las marcas. Actualmente, el uso del internet, de los móviles y las 

plataformas digitales determinan los procesos de comunicación empresarial (Saavedra etal., 

2013). El apogeo de estas plataformas ha potenciado la vinculación y comunicación de las 

personas, por lo que las empresas, al reconocer este cambio, han comenzado a utilizarlas como 

herramientas de enorme valor en sus estrategias de gestión comercial. 

Este cambio presenta una oportunidad significativa para aquellas empresas que logren 

adaptarse a esta tendencia, pues implementar estrategias comerciales de SMM puede fortalecer 

su competitividad y posición en el mercado; por el contrario, aquellas que no se adapten se 

arriesgan a enfrentar pérdidas y participación activa frente a competidores más innovadores 

(Mera et al.,2022). 

De esa forma, las redes digitales han conseguido consolidarse como recursos clave para 

la comunicación y la promoción de activos tangibles y servicios, ya que impactan en la 

percepción de marca, fortaleciendo la imagen y consolidar la relación con el público 

consumidor (Carhuallanqui & Leandro , 2022). En este sentido, las actividades ligadas al SMM 

tienen una relación con el conocimiento y la imagen de marca, contribuyendo a la construcción 

del Brand Equity.  

1.1. Descripción del problema 

El acelerado progreso de las TIC de los últimos años han traído consigo, además de 

alteraciones en el comportamiento del consumidor, modificaciones constantes en sus hábitos 

consumistas, los cuales apuntan hacia un mayor empleo del internet, dispositivos móviles y 

redes sociales como nuevas plataformas relevantes en la comunicación, lo cual supone una 

oportunidad para aquellas empresas que sean capaces de adaptarse oportunamente a esta nueva 
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tendencia para conseguir y resguardar una posición competitiva de mercado; caso contrario, 

presentarían un mayor riesgo para perder su participación como resultado de una pérdida en su 

competitividad con respecto a otras empresas (Oliveros, 2022).  

En este escenario, son cada vez más las empresas que hacen uso del SMM como un 

instrumento influyente en la comunicación (Pedreschi & Nieto, 2021), siendo fundamental no 

solo para incrementar la eficacia y eficiencia para promocionar bienes y servicios por medio 

de las diversas plataformas virtuales, sino que también permite adquirir una mayor interacción 

con los consumidores, incentivando en ellos una mayor conciencia sobre la marca (Khanom, 

2023), conectando directamente con los consumidores objetivos (Matosas & Romero, 2020), 

promoviendo una mayor fidelidad e incrementando el valor percibido respecto a la marca 

(Chen, 2022).  

Entre los activos intangibles empresariales, la marca es uno de los más relevantes, 

porque a partir de ellas es posible diseñar y aplicar estrategias que permiten fortalecer su valor, 

lo que a su vez produce mayores ventajas competitivas y sostenibles (Barboza et, al., 2022). 

En ese lineamiento, el Brand Equity; entendida como la percepción, positiva o negativa de los 

consumidores con respecto a una marca (Simões & Filipe, 2022); asume un rol crucial en la 

competitividad de las organizaciones, debido a sus ventajas para incrementar la confianza de 

los consumidores sobre la marca, influir de manera más activa en los consumidores para que 

estos la elijan sobre la competencia y así aumentar las ventas y los beneficios (Barboza, 

Miranda, Cespedes, & Esparza, 2022). Así, se trata de una alternativa para garantizar que la 

empresa subsista en el entorno competitivo cada vez más intenso que presenta el mercado (Zia 

et al., 2021), caracterizado por una proliferación mayor de nuevas marcas y mayor exigencia a 

la par de una menor confianza de los consumidores con las propuestas brindadas por las 

empresas para satisfacer sus necesidades (Peña, 2022). 
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A nivel internacional, la compañía de investigación en el campo de marketing, 

Comscore, publicó en el 2023 un informe titulado The State of Social in LATAM, en el cual se 

analizó la conducta del usuario latinoamericano y su vínculo con los entornos de vinculación 

digital. Se estimó que el 86.6% de individuos accedieron a las distintas redes sociales, 

generando un total de 54.8 mil millones de publicaciones en el 2022 (Interactive Advertising 

Bureau [IAB], 2023). Por otro lado, se estima que los gastos publicitarios en redes sociales 

ascienden a US$ 35,84 mil millones al 2024, monto mayor a los gastos incididos en el 2023 

(US$ 27,51 mil millones); no obstante, ambas cifras serían considerablemente mayores a los 

gastos incurridos por medio de medios tradicionales, dado que en el 2023 se alcanzó un total 

de US$ 15,78 mil millones y una proyección de US$ 16,23 mil millones al finalizar el 2024 

(Duque, 2023), reflejando de esta forma, una mayor tendencia del tejido empresarial hacia el 

empleo de las redes virtuales como medio fundamental para promocionar bienes y servicios a 

bajos costos y sin restricciones geográficas.  

A nivel nacional, Ipsos Perú, en 2021, reveló en un estudio que 13.8 millones de la 

población urbana emplea las distintas plataformas sociales, representando el 80% (Ipsos, 

2021). Asimismo, la red social Facebook obtuvo una posición más dominante por encima del 

resto de redes sociales, dado que esta tuvo un 84% de penetración en los usuarios, la cual resulto 

ser mayor al 60% alcanzado por YouTube, Instagram con un 46% y TikTok 37%, 

adicionalmente, el 40% de las personas encuestadas afirmaron haber realizado compras por 

consecuencia de alguna publicidad que capto su atención mediante las rede sociales, en donde 

los elementos que resultaron más relevantes para injerir en el proceso decisional de los usuarios 

fueron las imágenes (54%), texto (53%), precio (46%) y marca (37%) (Álvarez, 2023). Sin 

embargo, pese a la relevancia del SMM, algunas empresas carecerían de los conocimientos 

necesarios para hacer uso más adecuado de las herramientas digitales, lo que podría provocar 

que sus clientes obtén por otras alternativas similares a la propuesta de la empresa que estén 
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disponibles en estas redes, dado que obtendrían una mayor información para decidir sobre sus 

actos de consumo (Leyva, 2024),  

A nivel local, Salinas (2021) en su investigación aplicada a 384 individuos de la 

generación millennial de Arequipa, encontró que el 74% adquirieron algún producto o servicio 

por medio de las rede sociales; asimismo, el 90.3% consideraron que estas eran una fuente de 

valor para el hallar información sobre lo ofertado por las empresas. Así, el 78.9% de las 

personas encuestadas afirmaron seguir las cuentas comerciales de las organizaciones; en tanto, 

el 83.1% percibieron que los canales de vinculación virtual como entornos efectivos para 

comercializar. 

Bajo esta premisa, la presente investigación abordó el tema de la relación entre el SMM 

y el Brand Equity en la escuela de conductores Gitoca, debido al papel que desempeñan las 

plataformas virtuales al promocionar los activos tangibles y servicios a bajos costos, 

consolidación de relaciones más directas y duraderas con los clientes, como alternativa para 

adaptar la empresa a las nuevas tendencias actuales, desarrollar ventajas competitivas y 

fortalecer la marca de la empresa por encima de sus competidores, en un mercado caracterizado 

cada vez más por una mayor competitividad, complejidad e incertidumbre. Por otro lado, la 

relevancia del estudio recae en las limitaciones de estudios anteriores, los cuales hayan 

proporcionado conocimientos para mejorar la compresión sobre el nexo entre las variables 

tratadas, ello desde una perspectiva local. Por ende, los resultados y conclusiones a los que se 

llegue serán referentes para investigaciones posteriores. 

1.2. Interrogantes  

1.2.1. Interrogante General.  

• IG: ¿Cuál es la relación entre el social media marketing y el Brand Equity de la 

escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024? 
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1.2.2. Interrogantes Específicas. 

• IE1: ¿Cuál es el nivel del social media marketing de la escuela de conductores 

Gitoca, Arequipa – 2024? 

• IE2: ¿Cuál es el nivel del Brand Equity de la escuela de conductores Gitoca, 

Arequipa – 2024? 

• IE3: ¿Cuál es la relación entre el social media marketing con la lealtad de marca de 

la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024? 

• IE4: ¿Cuál es la relación entre el social media marketing y la satisfacción del cliente 

de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024? 

• IE5: ¿Cuál es la relación entre el social media marketing y la confianza de marca 

de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024? 

• IE6: ¿Cuál es la relación entre el social media marketing y el valor percibido del 

costo de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024? 

• IE7: ¿Cuál es la relación entre el social media marketing y la calidad percibida de 

la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024? 

• IE8: ¿Cuál es la relación entre el social media marketing y la identificación con la 

marca de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024? 

• IE9: ¿Cuál es la relación entre el social media marketing y la congruencia del estilo 

de vida de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024? 

1.3.  Objetivos de investigación 

1.3.1.  Objetivo General 

• OG: Determinar la relación entre el social media marketing y el Brand Equity de 

la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024. 
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1.3.2.  Objetivos Específicos 

• OE1: Identificar el nivel del social media marketing de la escuela de conductores 

Gitoca, Arequipa – 2024. 

• OE2: Identificar el nivel del Brand Equity de la escuela de conductores Gitoca, 

Arequipa – 2024. 

• OE3: Establecer la relación entre el social media marketing y la lealtad de marca 

de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024. 

• OE4: Establecer la relación entre el social media marketing y la satisfacción del 

cliente de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024. 

• OE5: Establecer la relación entre el social media marketing y la confianza de marca 

de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024. 

• OE6: Establecer la relación entre el social media marketing y el valor percibido del 

costo. 

• OE7: Establecer la relación entre el social media marketing y la calidad percibida 

de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024. 

• OE8: Establecer la relación entre el social media marketing y la identificación con 

la marca de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024. 

• OE9: Establecer la relación entre el social media marketing y la congruencia del 

estilo de vida de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024. 

1.4.  Justificación de la investigación 

Se contó con una justificación académica, dado que, por medio de los resultados y las 

conclusiones, se proporcionaron conocimientos que permiten ampliar la comprensión sobre 

cómo se relaciona el SMM y el BE desde una perspectiva de una empresa de servicios, siendo 

referente para posteriores estudios que aborden el tema tratado en la investigación. Asimismo, 
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la investigación se fundamentó en fuentes primarias, como resultado de los datos recolectados 

tras haberse aplicado los cuestionarios a la muestra estudiada; y fuentes secundarias, 

representadas en la consideración de artículos vinculados al tema. 

A su vez, el estudio presentó una justificación económica, como consecuencia de 

proponer conclusiones y recomendaciones diseñadas para que la empresa alcance un mayor 

impacto en la publicación de sus contenidos junto con una mejor percepción de la marca por 

encima de sus competidores, lo cual incidiría en el aumento de ventas y, en general, en el 

beneficio de la organización.  

Por otro lado, la investigación tuvo una justificación práctica, debido a que las 

conclusiones y recomendaciones podrán ser insumos relevantes para que la empresa detecte 

debilidades en sus actividades de gestión comercial en redes y en cómo los clientes perciben 

su marca, para diseñar y aplicar estrategias destinadas a superar sus falencias por medio de la 

generación de contenidos atractivos y orientados a su público objetivo, fortalecer su presencia 

en plataformas, desarrollar y conservar relaciones de confianza con los usurarios, lo cual 

incidiría positivamente en una mejor consideración de los clientes con respecto a la marca, 

favoreciendo su diferenciación en el mercado por encima de sus competidores. 

Finalmente, la investigación tuvo una justificación ética, como resultado del empleo de 

la normativa APA, séptima edición, para la elaboración de citado de fuentes y referencias 

secundarias contempladas en la investigación, respetando de esa forma sus contribuciones y 

derechos de autor. Adicionalmente, con los cuestionarios se garantizó la participación 

voluntaria, resaltando la naturaleza confidencial de los datos y su orientación hacia estrictos 

fines académicos. 
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1.5.  Limitaciones de la investigación 

La más relevante fue la dificultad para encontrar investigaciones previas que analicen 

la forma en que se relacionan ambas variables en una población específica como los estudiantes 

de una escuela de conductores. En vista de que la mayoría de estos estudios fueron efectuados 

en contextos más generales, hubo complicaciones para encontrar antecedentes en la población 

arequipeña que permitieran comparar los resultados del presente estudio. Por lo que se 

buscaron estudios que presentaban una aproximación a las variables y al contexto del estudio. 

1.6.  Bases teóricas 

1.6.1.  Marco Conceptual 

Social media marketing. Conforme a Ibrahim (2021), consiste en el grupo de 

operaciones destinadas a promocionar, publicitar y aplicar campañas usando plataformas 

virtuales, con el fin efectuar ofertas y llegar eficientemente a consumidores potenciales. 

Bran Equity. Para Guzmán y Parris (2023), se trata del valor agregado sobre el 

elemento ofertado, el cual se interpreta positivamente por los consumidores y este valor se 

construye a partir de la lealtad, la percepción de calidad y las asociaciones que estos 

desarrollan. 

Redes sociales. Para Pedreschi y Nieto (2021), son plataformas que facilitan la 

comunicación, promoviendo la confianza y el sentido de comunidad. Además, para las 

empresas, estos recursos virtuales representan canales que les permiten no solo comunicarse, 

sino llevar a cabo diferentes prácticas para impulsar oportunidades comerciales, ampliar su 

alcance y fidelizar a los clientes. 

Promoción. Conforme a Navarro y Callao (2019), la promoción dentro del campo de 

marketing fue conceptualizado por Kotler y Keller en el 2006 como las operaciones efectuadas 
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para informar y convencer a los consumidores para que adquieran sus marcas como sus clientes 

objetivos.  

Comportamiento de los consumidores. Son las actividades comunes realizadas por el 

usuario, que incluyen acciones físicas, procesos mentales y emocionales, antes y durante la 

compra de bienes o servicios para satisfacer sus necesidades (Gonzales, 2021). 

Marca. Las marcas o brands son símbolos que representan valores, personalidad e 

innovación, y despiertan recuerdos y emociones relacionados con la calidad. Asimismo, son 

cruciales para materializar los objetivos, ya que la diferencian de otras ofertas en el mercado 

(Beig & Nika, 2019). 

Confianza de marca. Por lo que toca a la perspectiva del consumidor, consiste en la 

opinión respecto al brand y si este satisface las expectativas de rendimiento y si el cliente 

muestra su satisfacción con lo ofertado (Haudi, y otros, 2022). 

Lealtad del cliente. Es la relación establecida entre cliente y marca, evidenciada por el 

compromiso y la reincidencia de compra de los productos en lugar de otras opciones de 

similares características. Esto se debe a que el cliente tiene sentimientos positivos hacia la 

marca y percibe que sus necesidades están siendo satisfechas (Haudi, y otros, 2022). 

Estilo de vida. Conforme a Kataria y Saini (2019) y Brassington y Pettitt en el 2003, 

es el grupo de características demográficas, actitudes hacia la vida, creencias y aspiraciones 

que integran la vida cotidiana de los consumidores y que afectan sus preferencias de consumo. 

1.6.2.  Social media marketing  

De acuerdo al concepto elaborado por Khan y Jan (2019), el cual de adoptará en este 

estudio, se trata del uso de los entornos virtuales como recurso para difundir lo ofertado, con 

la finalidad de impactar en la conducta o desempeño consumidor. Según Wibowo et al. (2021), 

es la aplicación de las plataformas para potenciar la comunicación interactiva y las relaciones 
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con los clientes, en el cual se proporciona valor a estos mediante la creación de contenidos que 

impacten favorablemente en la generación de experiencias positivas con la empresa. 

Jacobson et al. (2020) sostienen que el SMM no solo se basa en la creación de anuncios 

por medio de las plataformas de interacción virtual, sino que incluye también la orientación de 

los esfuerzos para desarrollar relaciones más duraderas, sean actuales o potenciales, proceso 

en donde se obtiene información relevante que permiten a las organizaciones conocer la 

perspectiva del consumidor acerca de sus marcas mediante sus opiniones registradas en las 

redes sociales.  

Asimismo, Khanom (2023) expresa que emplear las redes virtuales en la difusión de 

productos o en la interacción con los clientes, se conoce como gestión comercial y de 

publicidad en contextos de redes virtuales. Este tipo de marketing permite establecer relaciones 

a través de plataformas, facilitando la conexión con potenciales clientes o seguidores que 

demuestren interés en lo que estas ponen a disposición en el mercado. 

Asimismo, SMM permite que las empresas elaboren una comunicación basada en 

información que resulte interesante para los numerosos usuarios que utilizan las plataformas 

sociales, esto es efectivo para atraer clientes potenciales, propagar la red de proveedores y crear 

alianzas, entre otros beneficios (Sampedro et al., 2021). Además, brinda a las organizaciones 

mejores vías para establecer una relación comunicacional más directa con su clientela usando 

estos recursos digitales como medio, lo cual les otorga una mejor capacidad para difundir sus 

productos o prestaciones especializadas, fortalecer su marca en el mercado y la lealtad; Sin 

embargo, ya que se trata de una canal de comunicación bidireccional, será necesario que las 

organizaciones destinen mayores esfuerzos para mantener una interacción continua con sus 

clientes (Leyva, 2024).  
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 A su vez, Pedreschi y Nieto (2021) mencionan que el SMM ofrece a las empresas 

posibilidades de interactuar más con su clientela, aumentando la confianza en la empresa, esto 

permite promocionar bienes y servicios de manera más efectiva hacia un público específico, 

superando las técnicas tradicionales. Adicionalmente, este tipo de marketing involucra 

estrategias destinadas a visibilizar la marca de una manera más eficaz, promocionarla y facilitar 

las ventas por canales virtuales, a fin de ampliar la audiencia de la empresa en estas plataformas 

y hacer que la marca pase a ser un elemento cotidiano en la vida del usuario (Velasco, 2020). 

Redes sociales. Según Khan y Jan (2019), son plataformas que facilitan la 

comunicación e interacción entre usuarios, donde se comparte y se genera información 

utilizando tecnologías modernas. Asimismo, Khanom (2023) añade que estas plataformas están 

en constante evolución y revisión, debido a que inicialmente surgieron como una forma de 

facilitar la interacción entre personas y sus seres queridos, pero luego fueron adoptadas por 

negocios y empresas como un nuevo y popular medio de comunicación para llegar a los 

usuarios finales, teniendo como propósito aprovechar las ventajas de estas plataformas para 

comunicarse y compartir información con cualquier persona, sin importar su ubicación. 

 Adicionalmente, Pedreschi y Nieto (2021) sostienen que son mecanismos poderosos 

del marketing, debido a que son empleados para potenciar las ventas ypotenciar el BE. Es, 

pues, el grupo de operaciones y medidas aplicadas en las plataformas digitales para crear 

situaciones ventajoses, ampliar la audiencia y mantener la lealtad. 

Asimismo, las plataformas sociales ofrecen grandes oportunidades para alcanzar las 

metas de marketing a un costo significativamente menor (Ajina, 2019). Puedan generar una 

mayor vinculación con otros usuarios en comparación con otros contenidos elaborados en 

plataformas (Wibowo et al., 2021). A esto se suma la posibilidad de ampliar sus fronteras, 

pudiendo conseguir mayor número de público consumidor, tanto a nivel local como 

internacional (Gao et al., 2018). 
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Otro indicador de la relevancia de las plataformas de socialización virtual es el aumento 

en el uso por parte de los usuarios para obtener información y comunicarse con las cuentas de 

las organizaciones en estas plataformas con el fin de satisfacer sus necesidades (Matosas & 

Romero, 2020). Esta tendencia representa una mejor opción para atraer posibles clientes que 

visitan el perfil, establecer lazos comunicacionales, consolidar la presencia del brand, captar 

clientes y multiplicas las recomendaciones de la marca a otros potenciales usuarios (Leyva, 

2024). 

Desde otra perspectiva, Chen (2022) menciona que, siendo plataformas para publicar y 

compartir información, no solo permiten a los vendedores publicar información para los 

usuarios, sino también que estos la transmitan a sus contactos según sus preferencias, lo que 

amplía el alcance de las publicaciones de la empresa a más personas. 

Asimismo, se han convertido en recursos de consulta sobre los productos o servicios 

ofertados a nivel empresarial, lo cual reflejaría en una necesidad cada vez mayor de las 

empresas por mantener una mayor presencia en estos medios, aportando contenidos que 

resulten valiosos para los consumidores como insumo para el establecimiento de relaciones 

más duraderas con las empresas (Pinto & Granja, 2022). 

De forma paralela, Sampedro et al. (2021) expresan que son un recurso eficaz para que 

las empresas puedan interactuar directamente con el consumidor, posicionar la marca de una 

manera más eficaz, atraer nuevos clientes y obtener recomendaciones. No obstante, si se quiere 

conseguir estos beneficios es necesario adquirir una comprensión del aspecto funcional de las 

plataformas digitales, su estructura normativa, el procedimiento para ofertar, diseñar 

estrategias, planificar acciones y optimizar el tiempo y los recursos empleando herramientas. 

Componentes del Social Media Marketing. Se compone de las diversas actividades 

implementadas en plataformas digitales por la empresa, a fin de estrechar los vínculos con su 



16 

público consumidor y fortalecer la presencia de su marca (Mozaurieta et al., 2022), por lo tanto, 

los principales componentes inmersos dentro del SMM son:  

• Informatividad: Proporcionar contenido eficaz y útil que pueda satisfacer las 

demandas de información. 

• Personalización: Adaptar el contenido y las interacciones según los gustos y 

conductas individuales del consumidor. 

• Interactividad: Fomentar el interés participativo con comentarios, comparticiones y 

otras modalidades de enganche. 

• Entretenimiento: Ofrecer contenido atractivo y ameno que capte la atención y 

genere una experiencia positiva. 

• Tendencias: Mantenerse actualizado con las últimas novedades y temas de interés 

para la audiencia, incorporándolos en la estrategia de contenido. 

Estrategias de Social Media Marketing. El SMM se ha consolidado como un 

mecanismo clave en la relación entre público y marca en la era digital, esta herramienta brinda 

oportunidades inigualables para el desarrollo de la marca y la reputación; modificando el 

proceso de creación, se distribuye y se consume el contenido del brand, transfiriendo el poder 

de moldear la imagen de marca de los profesionales del marketing a las conexiones y el 

contenido en línea de los consumidores (Cedeño & Cevallos, 2024). 

De esa forma, las tácticas de SMM pueden ser vistas como un grupo de acciones 

estratégicas, cuyo objetivo es la lealtad del usuario mediante las plataformas sociales, 

usualmente, la implementación de este enfoque centrado en la retención de clientes incluye las 

siguientes actividades: (1) tarjetas de lealtad para celebraciones como cumpleaños y ocasiones 

especiales; (2) interacciones personalizadas con los consumidores; (3) cupones de descuento; 

(4) rebajas que afectan la elección de compra del cliente; (5) obsequios; (6) acuerdos de lealtad 
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con la compañía; (7) puntos acumulativos por cada compra y programas de bonificación; (8) 

ventas complementarias; (9) inclusión en clubes y grupos exclusivos, y (10) sorteos (Poveda 

& Morocho, 2023). 

Asimismo, el empleo del SMM se considera muy importante para una marca, debido a 

su alcance amplio e ilimitado, que permite a las empresas no solo transmitir mensajes 

unidireccionales, sino también fomentar un intercambio continuo de ideas con los 

consumidores, promoviendo la cocreación de contenido y optimizado la conexión entre la 

marca y su audiencia. En ese sentido, las plataformas digitales juegan un papel fundamental al 

permitir que las empresas interactúen directamente con su público objetivo, creando relaciones 

más cercanas y duraderas (Haudi et al., 2022). 

Beneficios del Social Media Marketing. Ofrece diversos beneficios en el ámbito de 

la comunicación comercial, entre los que destacan los siguientes (Castelló, 2012). 

• Afinidad y microsegmentación.  

• Cobertura poblacional. 

• Interacción entre clientes actuales y potenciales.  

• Retorno óptimo de inversión (ROI). 

• Acceder a potenciales consumidores exigentes, cualificados y multitarea (aquel que, 

aparte de emplear redes sociales, también consume medios tradicionales; por 

ejemplo, navegar en internet mientras ve la televisión, por ejemplo). 

• Notoriedad y branding a bajos costos.  

• Canal de venta y fidelización  

• Engagement.  

• Complementariedad con otros medios  
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Ventajas del social media marketing. Entre las principales, están el poder realizar una 

segmentación eficaz de clientes, rastreando a usuarios o grupos específicos según sus intereses 

y comportamientos (Marín & López, 2020). Además, ofrece la posibilidad elevar las ventas sin 

costos, expandirse entre los usuarios y diseñar un puente de comunicación accesible y cercano 

(Pedreschi & Nieto, 2021). 

Desde otro enfoque, Wibowo et al. (2021) lo consideran una mayor captación de 

clientes, lo cual repercutirá en una mayor actividad de estos en las plataformas de interacción  

de la organización, generando y compartiendo contenido de valor en tiempo real y más veloz 

que la gestión comercial tradicional, permitiendo un acceso a la información actualizada y a 

las tendencias en los productos/servicios de la empresa, junto con una mayor interacción directa 

entre los usuarios que puede dar lugar al efecto del boca a boca; es decir, la disposición de 

transmitir la información vista en las redes de la empresa a otros.  

De manera similar, Chen (2022) indica que no solo proporciona un mecanismo de 

comunicación con la clientela, para aumentar la promoción de sus productos, sino que también 

ayuda a optimizar la percepción del brand y a cualificar la lealtad. Esto se debe a los recursos 

ventajosos que ofrece internet (rapidez para compartir y reenviar información), lo que permite 

que los detalles del producto —imágenes, videos y texto— lleguen a los dispositivos móviles 

en todo el mundo. 

Por su parte, Shang et al. (2022) mencionan que es una estrategia eficaz que ha 

introducido una nueva perspectiva en el ámbito del marketing actual, con la explosión de las 

TIC, la cara de las actividades de marketing cambia a medida que aumenta la transformación 

de productos y servicios en grandes volúmenes en comparación con las prácticas de marketing 

tradicionales y hoy en días es una fuente significativa de comercio electrónico y promueven la 

construcción de relaciones y la interactividad entre los clientes, las plataformas sociales se 
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utilizan para construir y conservar relaciones e interactuar con los clientes de una forma 

innovadora. 

Modelos teóricos relacionados al SMM. Permite fortalecer la presencia de una marca 

y conectar con los consumidores, se han desarrollado modelos que analizan el modo en que las 

estrategias digitales afectan la forma en que se percibe la marca, enumerados a continuación. 

Modelo de Social Media Engagement. Se focaliza en las interacciones en las 

plataformas sociales influyen en el compromiso y relación del usuario con las marcas (Ni et 

al., 2020). El compromiso en las plataformas de socialización virtual se compone de tres 

dimensiones: 

• Compromiso afectivo: Grado de conexión emocional con la marca, contenido o 

plataforma en redes sociales. En este componente, las emociones y sentimientos 

tienen un rol protagónico. 

• Compromiso conductual: Es el involucramiento que un usuario tiene con una 

marca o contenido, como responder, compartir o crear contenido relacionado en las 

redes. 

• Compromiso cognitivo: Implica el nivel de atención, concentración y reflexión que 

un individuo dedica a las publicaciones o actividades en redes sociales, mostrando 

un alto interés y procesando información de manera activa. 

Modelo del Impacto de Social Media en la Percepción de Marca. Según Ibrahim et al. 

(2020), las operaciones de SMM generan equidad e intención de consumo, ya que estas 

actividades repercuten en la opinión del consumidor respecto a una marca, sugiriendo que una 

presencia efectiva en las plataformas puede fortalecerla y aumentar la lealtad del cliente. 

Modelo de Social Media Marketing y Valor Percibido. Se encarga de explorar cómo 

las el SMM modifica la percepción de valor sobre una marca, impactando en la lealtad e 
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involucramiento por la misma (Nguyen et al., 2021). Las actividades en redes sociales afectan 

positivamente los valores percibidos, que incluyen valores hedónicos y utilitarios, los cuales 

influyen en el involucramiento en línea con la marca y, en consecuencia, en la lealtad hacia 

ella.  

Dimensiones del SMM. Según Khan y Jan (2019), el SMM se encuentra compuesto 

por estas dimensiones: 

Funcionalidad de la identidad. Representa la frecuencia y actualización de la 

información de la organización en sus redes virtuales, lo cual permite a los usuarios adquirir 

una mejor comprensión acerca de la identidad y las actividades que realiza la empresa, 

facilitando su reconocimiento con respecto a otras empresas que ofrezcan bienes o productos 

similares a través de las plataformas digitales (Khan & Jan, 2019). 

Como describen Md Saad & Yaacob (2021) que esta característica pone de manifiesto 

rasgos de personalidad y es un factor relevante para una marca personal; de este modo, es muy 

probable que los internautas interesados respondan a este tipo de publicaciones en plataformas 

sociales; los mensajes que contienen elementos de identidad, como aquellos que exhiben la 

propia personalidad y comparten aspectos de la vida privada del usuario con el fin de forjar 

una marca personal, fomentaron la interacción en línea. 

Funcionalidad de conversación. Se refiere al nivel en donde los usuarios pueden 

establecer una conversación con otras personas o grupos en las plataformas; en cuanto a las 

empresas, hace referencia al grado en que esta da respuesta e interactúa con las preguntas y 

comentarios de los usuarios (Khan & Jan, 2019). 

Según Md Saad y Yaacob (2021) esta función es la habilidad para fomentar la 

interacción en plataformas digitales mediante el contenido, y constituye un factorindispensable 

en la estrategia de marca personal; desde la teoría de usos y gratificaciones, el contenido que 
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genera conversaciones se convierte en un componente de las publicaciones, orientado a 

incentivar la participación en línea, como dejar comentarios y ofrecer retroalimentación, así 

como a formar parte de discusiones en el ámbito digital. 

Funciones para compartir. Se refieren al nivel en que el usuario puede compartir, 

distribuir y recibir contenido; en lo referente  al tema empresarial, se refiere a la capacidad de 

compartir contenido que resulte relevante para sus clientes, sean imágenes, videos o cualquier 

información que resulte novedosa y aporte valor. La autenticidad es fundamental para diseñar 

la imagen empresarial, ya que el contenido que se comparte puede beneficiar o perjudicar a la 

marca (Khan & Jan, 2019). 

Como manifiesta Md Saad y Yaacob (2021) esta dimensión de compartir indica la 

medida en que los internautas comparten, diseminan y obtienen contenido creado por otros 

usuarios a través de plataformas sociales, abarcando texto, audio y material visual; en términos 

generales, la función de compartir refleja cómo las redes permiten que los usuarios distribuyan 

cualquier contenido entre sí. 

Funcionalidad de presencia. Se refiere a la disponibilidad en las redes virtuales. Para 

las empresas, esto se refleja en la frecuencia con la que comparten contenido, la facilidad de 

visualización para los clientes, y cómo la empresa interactúa con el consumidor. Una presencia 

estable aumentará las posibilidades de reforzar vínculos con los clientes (Khan & Jan, 2019). 

De acuerdo a Md Saad y Yaacob (2021) la dimensión presencia indica el grado en que 

el público es consciente de la disponibilidad y accesibilidad de otros en línea. Esto abarca el 

conocimiento sobre la ubicación de personas en el entorno digital o físico y su disponibilidad; 

la función del bloque de presencia está vinculada a la divulgación de información respecto a la 

participación de individuos en actividades o eventos empresariales, a fin de incrementar la 

visibilidad de la marca. 
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Funcionalidad de reputación. Representa la cantidad de publicaciones de la 

organización, incluyendo el número de seguidores y la generación de comentarios positivos 

sobre la empresa y sus contenidos publicados (Khan & Jan, 2019). 

Como refiere Md Saad & Yaacob (2021) la reputación expone el nivel de atención de 

la jerarquía social de otros. En la gestión del brand personal en plataformas sociales, la sección 

de reputación se relaciona con la identificación del individuo por su capacidad de liderazgo y 

los éxitos de su negocio. 

Funcionalidad de relaciones. Hace referencia a la conexión entre usuarios en redes 

sociales, lo que les permite compartir información relevante para ambas partes. En ese sentido, 

para el caso de las empresas, se incluyen aspectos como la realización de comentarios las 

plataformas de la empresa, como también las acciones de compartir contenido con otras 

personas, y un sentido de pertenencia que motiva a los seguidores de la empresa a defenderla 

ante comentarios negativos (Khan & Jan, 2019). 

A su vez Md Saad y Yaacob (2021) conceptualizan la dimensión de relaciones tal como 

el nivel en el que los integrantes del público se conectan entre sí, sostienen que "conectarse" 

implica que dos o más individuos tienen algún tipo de vínculo que los lleva a dialogar, 

intercambiar elementos sociales, reunirse o simplemente seguirse como amigos o admiradores. 

Funcionalidad de grupos. Es el grado en que se pueden formar comunidades, 

distinguiéndose aquellas conformadas en base a contactos y las formadas en base a grupos 

vinculadas a ciertas marcas, organizaciones o grupos de interés, de esa forma, las empresas 

tienen que quieren estar conectados con la ellas en las redes sociales. Ocasionalmente, los 

clientes considerados leales se agrupan e invitan a otros a conversar o compartir contenido 

virtual relevante (Khan & Jan, 2019). 
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Conforme a Md Saad y Yaacob (2021) se refiere al nivel de estructura o colectividad; 

respecto a la gestión de la imagen personal en plataformas sociales, la sección de grupos está 

vinculada con las labores del CEO trabajando en conjunto con su grupo de colaboradores. 

1.6.3.  Brand Equity 

Se tomó consideró la definición de Kataria y Saini (2019), quienes señalan que el BE 

aborda la percepción y asociación de los clientes con el valor agregado que una marca 

específica proporciona frente a otras marcas ofertadas. Es una percepción que determina la 

lealtad del cliente, incluso si la marca se oferta a un precio elevado. 

Por otro lado, según Grimaldo et al. (2024), el valor de marca fue conceptualizado por 

Kotler y Armstrong es el beneficio que genera reconocer el nombre de una marca, siendo una 

medida de la habilidad para generar preferencia y fidelidad en los clientes. 

Desde otra perspectiva, Hanuer y Viana (2023) explican que el valor de marca se refiere 

al valor adicional atribuido a lo ofertado, y se expresa en cómo el cliente piensa, siente y actúa; 

de esta forma, cuando hay un alto valor, el consumidor presenta más asociaciones positivas con 

la marca, lo que sugiere que la marca es de calidad y genera lealtad hacia ella. 

Para Ríos (2024), el BE es conceptualizado como el valor que un activo tangible tiene 

para el consumidor por encima de del mismo producto, pero sin el nombre de la marca, 

mostrando cuánto valor añade solo el nombre de la marca. Por otro lado, Barboza et al. (2022) 

subrayan que el Brand Equity consiste en las ventajas y perjuicios que se forman en el 

consumidor, lo que aumenta su valor cuando se asocia con ideas favorables y beneficios al 

momento de la compra. 

A su vez, de Paula et al. (2019), mencionan que se refiere a los activos y pasivos 

asociados de un brand. Estos benefician o perjudican el valor de lo ofertado por una empresa a 
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sus consumidores. Para calcular el Brand Equity de un activo o pasivo en particular, este debe 

estar vinculado al nombre o símbolo de la marca. 

Asimismo, la valoración garantiza que se obtendrá una serie de beneficios cuyo valor 

será asumido por el usuario (Araya, 2022). En esta línea, Beig y Nika (2019) sostienen que una 

marca está compuesta de atributos que le permiten distinguirse, establecer precios más altos y 

tomar protagonismo en el mercado, si se contrasta con los productos genéricos. 

Además de lo expuesto, Haudi et al. (2022) destaca que este valor influye en la 

preferencia por un producto sobre otro, incluso si son prácticamente iguales. La atención del 

consumidos se concentra en la marca del producto, ya que el valor utilitario es el factor más 

importante para ellos. Por lo tanto, si hay dos o más productos idénticos, la marca se convierte 

en el diferenciador natural y es probable que el consumidor elija el producto de marca.  

Adicionalmente, Saidarka y Rusfian (2019) exponen que es un activo intangible 

significativo que permite al cliente percibir el producto, la calidad, el desempeño financiero de 

la empresa, la lealtad y la satisfacción del consumidor, y los premios obtenidos. También 

señalan que el brand equity está en la capacidad de incrementar la confianza al momento de 

efectuar compras, basándose en la información que obtienen al usar los productos o servicios, 

y puede servir como base para la innovación y para obtener una ventaja sobre la competencia. 

Además, puede ayudar a la empresa a obtener mayores márgenes de beneficio al fijar precios 

óptimos, reducir los costos de promoción y expandir la marca, lo que dificultaría a la 

competencia superar la propuesta de valor de la empresa. 

Importancia del Brand Equity. De acuerdo a Beig y Nika (2019), es un elemento 

importante para las organizaciones porque les proporciona protección contra marcas 

competidoras, actuando como una barrera que ayuda a enfrentar a nuevos competidores que 

puedan amenazar la estabilidad de la empresa.  
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De esta forma, Haudi et al. (2022), sostienen que contar con un bran reconocido 

proporciona una ventaja competitiva, ya que la clientela desea encontrar la marca fácilmente 

en tiendas, supermercados, centros comerciales, y otros lugares, esto hace que la empresa tenga 

más poder para ofrecer sus productos y también la capacidad de retener usuarios actuales y 

llamar la atención de nuevos. Siendo el brand equity percibido como un factor crucial para la 

elección y preferencia, conformado por las percepciones que el cliente tiene de ella, lo cual 

influye en su intención de compra (Putra et al., 2021). 

Asimismo, Simões y Filipe (2022) sostienen que la relevancia del Brand Equity radica 

en como los consumidores se predisponen a pagar más por un “brand” específico, debido al 

valor añadido atribuido a lo ofertado, este valor se refleja en las percepciones, emociones y 

acciones por la marca. Un alto valor de marca significa que el cliente tendrá asociaciones 

positivas con la marca, lo que sugiere una excelente calidad y fomenta la lealtad hacia la misma 

(Hanauer & Viana, 2023). 

Es el valor que una marca adquiere a lo largo del tiempo, a partir de la percepción que 

los consumidores tienen de ella; esta no solo está influenciada por la calidad del activo tangible 

o servicio, sino también por las emociones, asociaciones y lealtades desarrolladas por los 

consumidores; esto constituye un activo intangible que puede ofrecer una ventaja competitiva 

orhanizacional, conforme una marca cree experiencias positivas para los consumidores y logra 

consolidar una relación emocional que se traduce en mayor fidelidad y disposición para pagar 

un precio más elevado (Forero & Duque, 2014). 

En ese sentido, la creación de los beneficios mencionados anteriormente, también tiene 

implicaciones contables, ya que contribuye a apreciar mejor los activos intangibles asociados 

al brand, mientras el producto es adquirido y utilizado, la marca no solo entrega un servicio o 

producto, sino que genera una experiencia, y es precisamente de esa vivencia de donde 

proviene su relevancia y valor agregado (Gutiérrez & Perona, 2024). 
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Tipos de Brand Equity. Conforme a Vera et al. (2022), se presentan dos perspectivas 

principales sobre valor de marca: La primera se da desde la perspectiva del campo de las 

finanzas, donde el valor se agrupa en los réditos económicos que el brand específico genera a 

una empresa; de ese modo, resulta importante hallar el método más adecuado para la estimación 

del valor dinerario (Améstica & King, 2017); segundo, desde la perspectiva del consumidor, 

como expresa Vera et al. (2022), el valor de la marca se vincula con la perspectiva y 

conocimiento sobre la marca, como respuesta a las estrategias de marketing. En otras palabras, 

es la forma en se ve y comprende la marca en las actividades de marketing planificadas y 

estratégicas de la empresa (Beig & Nika, 2019). 

Branding Corporativo. Es considerado generalmente como una necesidad esencial, 

tanto estratégica como mundial, y constituye una de las principales inquietudes entre los 

investigadores en el campo del marketing; además, es un asunto que está directamente 

relacionado con la alta dirección (Buitrago et al., 2020). 

Personal Branding. Se trata de la estructuración y manejo de la reputación y la imagen 

de una persona para alcanzar objetivos profesionales y sociales, asimismo, la marca se entiende 

como la impresión de carácter ético que se imprime en los demás al establecer relaciones e 

interacciones (Melchor et al., 2022). 

Digital Branding. Este tipo de branding ha cobrado relevancia con la transformación 

digital, donde las marcas utilizan plataformas y herramientas digitales para construir identidad, 

generar compromiso emocional y personalizar experiencias en tiempo real con sus audiencias 

e incorpora la importancia de los contenidos creativos, análisis de datos, la colaboración con 

influencers y una comunicación constante y coherente para fortalecer la visibilidad, lealtad y 

diferenciación competitiva de la marca en el ámbito digital (Aishwarya et al., 2025). 
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Modelos teóricos sobre Brand Equity. Se han estudiado los conceptos del BE con 

amplitud debido a que es determinante en la gestión y el proceso decisional estratégico. Romero 

et al. (2023) consideran el Brand Equity como un elemento diseñado para examinar el valor de 

una marca a través de diversos enfoques los cuales pueden basarse en aspectos financieros, de 

mercado o de percepción. 

Modelo de Brand Equity de Aaker. David A. Aaker conceptualizó la equidad de marca 

como el grupo de ingresos y egresos que se asocian con el brand, su nombre y sus símbolos. 

Estos influyen en el valor que lo ofertado generan tanto a la empresa como a sus consumidores 

(Del Barrio et. al, 2022). Así, cada activo genera valor de diversas maneras tanto para el cliente 

como para la empresa. Por esta razón, la clave para ser eficaces es comprender de qué manera 

se produce el valor en cada fase y con cada elemento, con el objetivo de poder tomar decisiones 

informadas (Saavedra et al., 2023). 

Aaker propuso que la equidad de marca está conformada por cinco dimensiones clave, 

las cuales interactúan entre sí para construir una identidad fuerte y diferenciada en el mercado 

las cuales se detallan a continuación (Kataria & Saini, 2019): 

• Lealtad: Se refiere a la preferencia y repetición de compra hacia una marca 

específica, reflejando la fidelidad del consumidor (Páramo, 2020). 

• Notoriedad: Nivel de reconocimiento y visibilidad en la mente del usuario (Saltos 

et al., 2017). 

• Calidad percibida: Son las evaluaciones subjetivas sobre los atributos de un 

producto o servicio, las cuales influyen directamente en las decisiones de compra 

(Vera et al, 2022).  

• Asociaciones de marca: Son los atributos y emociones que se vinculan con una 

marca, influyendo en la percepción y en la relación con ella (Forero et al, 2021). 
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Modelo de resonancia de marca de Keller. Se basa en la percepción del cliente, se 

refiere a la creación de valor basado en la percepción y las experiencias personales (Pina & 

Dias, 2021). Su propósito fundamental es evaluar las características de la marca que induce a 

abonar un precio más alto o efectuar compras más regulares, lo que conlleva a un compromiso 

hacia la marca, de esta manera logran conectar emocionalmente con los consumidores, 

generando lealtad, reconocimiento, y preferencia, lo cual refuerza su posicionamiento en el 

mercado (Gutiérrez & Perona, 2024). 

Según este modelo, se pueden describir cuatro fases implicadas en la construcción de 

una pirámide necesaria para la creación de una marca, los cuales son (Saavedra et al., 2023): 

• Identidad de marca: Quién es la marca, es decir, el nivel de reconocimiento y 

familiaridad que se tiene por ella. 

• Significado de marca: Lo que esta representa en el rendimiento y los símbolos 

asociados. 

• Respuesta de marca: Las percepciones y reacciones cognitivas y de naturaleza 

emocional producida en el consumidor. 

• Resonancia de marca: La conexión profunda y lealtad establecidas entre el 

consumidor y el brand, reflejando un vínculo emocional fuerte. 

Modelo de Equidad de Marca Financiera. Radica en la premisa de que una marca 

fuerte puede generar mayores ingresos y márgenes de beneficio, condicionar las decisiones de 

compra y facilitar la introducción de nuevas ofertas (Pina & Dias, 2021). El modelo de equidad 

de marca financiera prioriza en su concepción valores monetarios, el mismo que se puntualiza 

en principales principios dentro del modelo, los mismos que se encuentran basado en el valor 

monetario de la marca, rentabilidad a largo plazo, lealtad y preferencia del cliente, innovación 
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y crecimiento de productos, impacto en las decisiones financieras y la medición del valor 

financiero (Gutiérrez & Perona, 2024). 

Dimensiones del Brand Equity. Conforme a Kataria y Saini (2019), las dimensiones 

del Brand Equity son las siguientes: 

Lealtad de marca. Se manifiesta cuando el cliente asume el papel de embajador del 

brand sin ninguna retribución. Va más allá del simple acto de recomprar lo ofertado por la 

empresa y conlleva innumerables beneficios tales como la creación de barreras de entrada para 

la competencia, un mercado más amplio, mayores ingresos, mayor capacidad de la empresa 

para contrarrestar ataques competitivos y una menor sensibilidad hacia las estrategias diseñadas 

por la competencia que pudieran llevarlos a cambiar de marca (Kataria & Saini, 2019). Al 

respecto, Barboza et al. (2022) añaden que esta lealtad implica una conexión con el consumidor, 

la cual debería resultar en una relación positiva a largo plazo entre los consumidores y la 

empresa. A su vez, Vera (2022) adiciona que un cliente leal a una marca volverá a comprar o 

difundir sus productos o servicios, debido al agrado experimentado tras valorar experiencias 

positivas, emocionales y sentimentales, lo que genera compromiso entre la empresa y el cliente. 

Asimismo, como mencionan Loranca et al. (2021) la lealtad abarca aquellos 

comportamientos que incluyen la compra continua de una marca específica, tanto en el presente 

como en el futuro, independientemente de las influencias externas y las tácticas de marketing 

que podrían inducir un cambio de marca, la lealtad está formada por dos elementos que, al 

juntarse, proporcionan una mayor capacidad explicativa: por un lado, los aspectos conductuales 

o las intenciones de compra, y por otro, la lealtad actitudinal, la lealtad conductual es la 

disposición readquirir lo ofertado y a sostener una relación con el proveedor, la lealtad 

actitudinal; en cambio, representa el grado de compromiso hacia un producto o marca y su 

perspectiva favorable hacia el proveedor. 
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Satisfacción del cliente. Se produce cuando hay una diferencia entre lo se espera (o las 

expectativas sobre un producto o servicio) y lo que se percibe al adquirirlo. Los consumidores 

satisfechos suelen ser menos sensibles con el precio y menos influenciados por las estrategias 

de la competencia, lo que lleva a una mayor fidelidad a la marca (Kataria & Saini, 2019). 

Como indican Rao et al. (2021), se trata del nivel de complacencia con una marca o una 

evaluación específica de lo ofertado que cumple con sus requerimientos, es un elemento crucial 

que se activa cuando lo adquirido sobrepasa las expectativas del consumidor. La elección del 

consumidor impacta de manera notable en su satisfacción con lo ofertado; si el consumidor se 

siente contento con lo que han adquirido en línea, este nivel de satisfacción influye 

considerablemente en su intención de repetir la compra y en la promoción verbal, un cliente 

satisfecho con el producto o el servicio estaría muy complacido. 

Confianza de marca. Conforme a Haudi et al. (2022), se refiere al vínculo emocional 

establecido con la marca por parte del usuario, basada en la sensación de seguridad y confianza 

con sus necesidades e intereses. En otras palabras, se traduce en la expectativa de que la marca 

será confiable, íntegra, honesta y capaz de superar las expectativas de rendimiento del 

producto. Los clientes que desconfían de un brand son menos propensos a ser leales y tienden 

a cambiarlo; por otro lado, cuando este es confiable experimenta una mayor participación de 

mercado, mayores ingresos por ventas, precios más altos y mayor poder adquisitivo (Kataria 

& Saini, 2019). 

Valor percibido del costo. Se refiere a evaluar las ventajas recibidas tras comparar los 

costos incurridos, como el precio pagado o los costos monetarios; una percepción positiva del 

costo ayuda a destacar en un mercado cada vez más competitivo mediante la diferenciación de 

productos (Kataria & Saini, 2019). 
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Calidad percibida. Se refiere a la evaluación sobre la superioridad general de una 

marca, en comparación con otras. Esta evaluación es subjetiva, ya que se basa en la perspectiva 

del usuario acerca de los beneficios de un producto de calidad y la satisfacción de sus 

necesidades. Asimismo, esta percepción crea una imagen mental y selectiva de la marca, lo que 

conduce a la diferenciación del producto (Kataria & Saini, 2019). Cuando los clientes perciben 

que un producto es superior, tienden a preferirlo sobre otras alternativas similares, incluso si 

estas ofrecen un precio más bajo (Barboza et al 2022). 

Como refieren Loranca et al. (2021) está dimensión se define como la diferencia 

existente entre las anticipaciones que un cliente tiene sobre un servicio específico y su juicio 

tras la adquisición o el disfrute de dicho servicio; esto significa que, manteniendo constante la 

percepción, conforme se incrementan las expectativas del público, la calidad que se percibe 

tiende a ser inferior. 

Identificación de marca. Consiste en la percepción respecto a una marca en particular, 

en la cual la consideran como una parte destacada de sus vidas y la asocian con sus logros y 

fracasos. Esto representa el nivel de conexión o desconexión que el cliente expresa por un brand 

determinado (Kataria & Saini, 2019). 

Conforme a He et al. (2022) es la identidad o el concepto de autoimagen que proviene 

de los conjuntos sociales a los cuales una persona forma parte, junto con la relevancia y el valor 

emocional relacionados con ser parte de un colectivo, es denominado identidad social. Este es 

el componente de la autoidentificación que nace principalmente de la inclusión en un grupo. 

Congruencia del estilo de vida. Se refiere a cómo ciertas marcas asisten a los 

consumidores en la búsqueda de un estilo de vida específico que satisfaga sus necesidades y 

deseos diarios. Esto lleva a desarrollar una preferencia por una marca en particular y la 



32 

adquieran nuevamente cuando les ayuda a expresar su singularidad al perseguir su estilo de 

vida deseado (Kataria & Saini, 2019). 

Como lo describen Acar et al.  (2024) la congruencia La relación entre la marca y el 

modo de vida es un concepto clave que refleja la conexión entre la filosofía de una marca y los 

modos de vida de sus consumidores, el modo de vida afecta cómo se comportan los 

consumidores. Este aspecto actúa como un poderoso medio a través del cual los individuos 

expresan sus identidades y gustos, frecuentemente mediante las marcas que eligen. Esta forma 

de expresión no se restringe a un solo ámbito, sino que se manifiesta en varios entornos. Las 

marcas que consiguen alinearse con los estilos de vida de sus clientes tienden a generar una 

lealtad más robusta, dado que los consumidores tienden a acercarse a aquellas marcas que 

representan sus valores y estilos de vida. 

1.6.4.  Antecedentes 

Antecedentes internacionales. Gomes (2021) buscó determinar cómo el brand equity 

condicionaba el comportamiento de los consumidores de contenidos deportivos en las redes 

sociales, el cual presentó una metodología caracterizada por un enfoque cuantitativo, y alcance 

descriptivo correlacional. Conformaron el grupo muestral 210 personas aficionadas a un equipo 

de futbol de Lisboa, Portugal. Para el acopio de datos, se empleó la encuesta y el cuestionario, 

los cuales permitieron realizar la medición de las variables estudiadas, en donde además se 

empleó la prueba de Pearson. De acuerdo a lo evidenciado, el Brand Equity tuvo una relación 

significativa (p = 0.01) con la participación de los seguidores en plataformas digitales y la 

percepción de las actividades de SMM, demostrando que, a una mejor percepción del valor de 

marca, mayor sería la interacción virtual. 

Arias y Aráuz (2020) estudiaron la relación entre las redes sociales y la comunicación 

empresarial de las mipymes de Manabi, Ecuador. Metodológicamente, siguió un enfoque 
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cuantitativo, diseño no experimental de corte transversal, alcance descriptivo y correlacional. 

Asimismo, el conjunto muestral estuvo compuesto por 382 empresas, a quienes se 

administraron cuestionarios para recopilar datos. Se evidenció una relación significativa de 

variables (p = 0.000 y positiva (rs = 0.824), ello conforme a los resultados de la prueba Rho 

Spearman. Por otro lado, las cuentas o perfiles virtuales y el tipo de contenido, tomadas como 

dimensiones de la primera variable, presentó también una relación significativa (p = 0.000; p 

= 0.000) y positiva (rs = 0.794; rs 0.897) con la segunda variable tratada en el estudio. De esta 

forma, se concluyó que a un mayor incremento de la presencia en redes beneficiaría en una 

comunicación más eficiente de la empresa con sus clientes. 

Otero y Giraldo (2020) se propusieron establecer cómo el brand equity influía en la 

intención de recompra de una marca colombiana de alcance internacional dedicada a la 

comercialización de accesorios y ropa. Metodológicamente, se siguió un enfoque cuantitativo, 

de alcance correlacional. Se contempló un conjunto muestral de 321 consumidores entre los 16 

hasta los 24 años, a quienes se distribuyeron cuestionarios a fin de concretar el acopio de datos. 

De esa forma, tras aplicar la prueba Rho de Spearman, se evidenció que el brand equity presentó 

una relación significativa (p < 0.001) y positiva (rs = 0.666) entre el BE y la intención de 

recompra. Esto indicaría que un mayor nivel del brand equity genera un incremento en la 

intención de recompra. 

Arabella y Alfonsius (2022) se propusieron identificar cómo el SMM repercutía en la 

imagen de marca de una persona jurídica de venta de platillos elaborados con productos 

marinos de Indonesia. Metodológicamente, presentó un enfoque cuantitativo y alcance 

correlacional, en donde se contempló un conjunto muestral de 100 individuos que adquirieron 

los productos de la empresa. Asimismo, para la medición de las variables, se consideró la 

encuesta y el cuestionario para el acopio de datos y la aplicación de la prueba Rho de Spearman, 

empleado para el análisis estadístico inferencial. Conforme a los evidenciado, el SMM presentó 
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una relación significativa (p < 0.05) y positiva (rs = 0.741) con respecto a la imagen de marca, 

por lo que se determinó que, a un mayor nivel de SMM de la empresa, la percepción sobre la 

imagen de su marca sería mayor. 

Antecedentes nacionales. Leyva (2024) buscó establecer la relación entre el SMM y 

la decisión de compra con respecto a una empresa de servicios de entretenimiento en Huánuco, 

siguiendo una metodología del tipo básico, diseño no experimental de corte transversal y 

alcance correlacional. Conformaron el grupo muestral 100 clientes de la empresa y se aplicó la 

encuesta y el cuestionario para recolectar datos, cuyos resultados se sometieron a la prueba 

Rho de Spearman. Se evidenció que el SMM presentó una relación estadística significativa (p 

= 0.000) y positiva (rs = 0.454) con la decisión de compra. De forma similar, se evidenció la 

existencia de una relación significativa (p = 0.022; p = 0.000) y positiva (rs = 0.228; rs = 0.562) 

entre la decisión de compra con respecto a las redes sociales horizontales y verticales.  

Yllanes y Becerra (2024) buscaron precisar la relación entre la campaña publicitaria 

“no coman Takis”, llevada a cabo en plataformas sociales con respecto a la percepción de marca 

en los “centennials” de universidades ubicadas en Cusco. Metodológicamente, se siguió un 

enfoque cuantitativo, tipo básico, diseño no experimental de corte transversal y alcance 

correlacional. 500 personas conformaron el grupo muestral, a quienes se suministró el 

cuestionario para el acopio de datos. Tras aplicar la prueba Rho de Spearman, se halló que la 

campaña de marketing presentó una correlación significativa (p < 0.05) y positiva (rs = 0.577) 

sobre la percepción de marca. Esto indicaría que el nivel de la percepción de la marca abordada 

resultó ser alta, incluso después de los efectos negativos de la campaña realizada. 

Del Aguila et al. (2024) se propusieron precisar la relación entre el E-WOM o boca a 

boca electrónico, y el valor de la marca de las empresas boutiques que comercializaron 

productos cosméticos por medio de los canales digitales en la ciudad de Tarapoto. 

Metodológicamente, se siguió un diseño experimental de corte transversal, tipo aplicado y 
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alcance correlacional. El grupo muestra estuvo conformado por 384 clientes de las boutiques 

tratadas, aplicándose la encuesta y el cuestionario para recolectar datos; asimismo, se empleó 

la prueba no paramétrica Rho de Spearman para fijar la correlación entre ambas variables. Se 

reveló la existencia de una relación significativa (p = 0.000) y positiva (rs = 0.816) entre el E-

WOM y el BE, mostrando así que ante un mayor nivel de E-WOM en plataformas sociales de 

las empresas boutique incidiría, favorable o desfavorablemente, sobre su valor de marca 

percibida por sus consumidores.  

Meca (2023) buscó determinar la relación entre las estrategias de SMM y la lealtad del 

cliente de una empresa dedicada a la realización de eventos sociales en ubicada en Trujillo. 

Metodológicamente, se empleó un enfoque cuantitativo, de tipo básico, diseño no experimental 

de corte transversal y alcance correlacional. 72 clientes conformaron el grupo muestral, a 

quienes se les aplicó cuestionarios para acopiar datos. Según los resultados de la prueba Rho 

de Spearman, se halló la existencia de una relación significativa (p = 0.000) y positiva (rs = 

0.498) entre las estrategias de marketing y la lealtad del cliente. De igual manera, las 

dimensiones consideradas en la primera variable: Comunicación, promoción y publicidad 

también presentaron una relación significativa (p = 0.000) y positiva (rs = 0.461; rs = 0.475; rs 

= 0.420) con la lealtad del cliente. De esa forma, se demostró que, frente a una mayor aplicación 

de las estrategias de social media, se presentaría una mayor lealtad por la empresa. 

Echavarría  (2022) estudió la relación del SMM con la decisión de compra en una 

empresa del rubro de la producción y venta de cerveza artesanal, en Andahuaylas, Cusco. 

Metodológicamente, se siguió un enfoque cuantitativo, de alcance descriptivo correlacional y 

diseño no experimental de corte transversal. 101 clientes conformaron el conjunto muestral; 

asimismo, se hizo empleo de la encuesta y el cuestionario para acopiar datos, los cuales se 

sometieron a la prueba Chi Cuadrado. De esa forma, se evidenció que el SMM presentaba una 

vinculación estadísticamente significativa (p = 0.00) con la decisión de compra; asimismo, tras 
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aplicar el Tau b de Kendall, se consiguió un valor igual a 0.390, demostrando que la variable 

incide de forma positiva tan solo en un 39% en la decisión de compra. 

1.7. Teoría de las variables 

Variable 1. Social media marketing. Conforme a Khan y Jan (2019), el SMM es el 

que se emplea en las plataformas de vinculación social; es la principal herramienta para 

promocionar lo ofertado, y tiene el propósito de modificar la naturaleza conductual del usuario. 

Para esta variable, se utilizó el Modelo de panal de Smith, el cual se fundamenta en 

siete componentes operativos: identidad, diálogos, intercambio, visibilidad, conexiones, 

prestigio y comunidades, estos elementos operativos permiten analizar un aspecto particular de 

la vivencia del usuario en plataformas sociales y sus repercusiones para las organizaciones; 

asimismo, ofrece una comprensión sobre la configuración de los niveles de funcionalidad de 

en los entornos de vinculación virtual (Khan & Jan, 2019). 

Variable 2. Brand Equity. Conforme con Kataria y Saini (2019),  es la conexión y la 

opinión que los clientes tienen sobre el valor adicional que un determinado brand ofrece frente 

a otros. Esto resulta en una mayor lealtad y disponibilidad a aceptar un precio más elevado por 

acceder a la marca. 

Para esta variable, se aplicó el modelo teórico de BE propuesto por Aaker, quien define 

la equidad de marca como el grupo de activos y pasivos vinculados al nombre y los símbolos 

de la marca, los cuales afectan al producto o servicio, así como a la empresa y los consumidores 

(Del Barrio et al., 2022). 
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1.8.  Operacionalización de variables 

Tabla 1 

Operacionalización de la primera variable 

Variable Sub variables Indicadores Ítems Medios 

V1: Social 

Media 

Marketing 

Funcionalidad de identidad 
Información 1, 2 

Cuestionario 

Imagen 3 

Funcionalidad de conversación Interacción 4, 5, 6 

Funcionalidad para compartir 
Contenido 7, 8 

Actividades 9, 10 

Funcionalidad de presencia 

Visualización 11 

Notificaciones 12 

Actualización 13 

Funcionalidad de reputación 

Seguidores 14 

Comentarios positivos 15 

Reacciones 16 

Funcionalidad de relaciones Fidelidad 17, 18, 19 

Funcionalidad de grupos 

Presencia 20 

Comunidad activa 21 

Apertura al debate 22 

Nota. Las dimensiones del social media marketing han sido tomadas de Khan y Jan (2019). 

Tabla 2 

Operacionalización de la segunda variable 

Variables Sub variables Indicadores Ítems Medios 

V2: Brand 

Equity 

Lealtad de marca 

Recomendación 1, 2, 5 

Cuestionario 

Fidelidad 3, 4 

Predominancia 6 

Satisfacción del cliente 

Calidad 7, 8 

Necesidades 9 

Expectativas 10 

Confianza de marca 

Confianza del cliente 11, 12 

Honestidad 13 

Seguridad 14 

Valor percibido del costo 

Precio atractivo 15 

Precio justo 16 

Calidad-precio 17 

Calidad percibida 

Calidad 18, 22, 23 

Valor percibido 19 

Eficacia 20 

Fiabilidad 21 

Identificación de marca 

Sentido de 

pertenencia 
24 

Asociación 

emocional 
25, 26 

Congruencia del estilo de 

vida 

Congruencia 27, 28 

Adecuación 29 

Nota. Las dimensiones del Brand Equity han sido tomadas de Kataria y Saini (2019). 
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1.9.  Hipótesis de la investigación 

1.9.1.  Hipótesis general 

HG: Existe una relación significativa entre el social media marketing y el Brand Equity 

de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024. 

1.9.2.  Hipótesis específicas 

• HE1: Existe una relación significativa entre el social media marketing y la lealtad 

de marca de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024. 

• HE2: Existe una relación significativa entre el social media marketing y la 

satisfacción del cliente de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024. 

• HE3: Existe una relación significativa entre el social media marketing y la confianza 

de marca de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024. 

• HE4: Existe una relación significativa entre el social media marketing y el valor 

percibido del costo de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024. 

• HE5: Existe una relación significativa entre el social media marketing y la calidad 

percibida de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024. 

• HE6: Existe una relación significativa entre el social media marketing y la 

identificación con la marca de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024. 

• HE7: Existe una relación significativa entre el social media marketing y la 

congruencia del estilo de vida de la escuela de conductores, Gitoca Arequipa – 2024. 
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METODOLOGÍA DEL ESTUDIO 

2.1.  Tipo, enfoque, diseño y alcance de investigación 

Tipo. Correspondió al tipo básico, dado que se buscó aportar más conocimientos para 

comprender de manera más eficaz el tema abordado, sin contemplar una aplicación a la realidad 

inmediata (Relat, 2010). 

Enfoque. Se aplicó un enfoque cuantitativo, dado que conforme a Hernández y 

Mendoza (2018), se buscó medir las variables aplicando los instrumentos con cualidades de 

validez y confiabilidad para el acopio de datos, los cuales fueron sometidos a procedimientos 

estadísticos descriptivos e inferenciales para la prueba de hipótesis; de este modo, se consiguió 

generalizar los resultados a la población. Además, se empleó una escala Likert para cuantificar 

las variables que inicialmente no eran susceptibles de ser medibles numéricamente (Arias et 

al., 2022). 

Diseño de investigación. Tuvo un diseño no experimental de corte transversal dado 

que, en relación a Hernández y Mendoza (2018), no hubo manipulación de ninguna de las 

variables tratadas durante el acopio de datos. 

Alcance de la investigación. Presentó un alcance descriptivo y correlacional debido a 

que, según Hernández y Mendoza (2018), se buscó primeramente establecer las características 

que diferencian a los fenómenos o variables tratadas en la investigación, en segundo lugar, es 

correlacional porque su objetivo fue establecer como se relacionan o asocian estadísticamente 

las variables, sin suponer una relación causal entre ellas. 

2.2.  Campo, área y línea de investigación 

• Campo. Ciencias Empresariales. 

• Área. Ingeniería Comercial. 

• Línea. Marketing y ventas 
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2.3. Delimitación geográfica y temporal 

2.3.1.  Delimitación geográfica 

La presente investigación se llevó a cabo en la escuela de conductores, Gitoca, ubicada 

en la ciudad de Arequipa. 

2.3.2.  Temporalidad 

Se desarrolló en el año 2024. 

2.4.  Población y diseño muestral 

2.4.1.  Población  

Conforme a Hernández y Mendoza (2018), el universo o población representa la 

totalidad de individuos o elementos que comparten ciertas características entre sí y que son 

relevantes. En ese sentido, el tamaño del universo del presente estudio estuvo conformado por 

380 alumnos que adquirieron los servicios de la escuela de conductores Gitoca durante el 

último mes (setiembre) del presente año, conforme a la información entregada por la propia 

empresa. 

2.4.2. Muestra 

De acuerdo a Hernández y Mendoza (2018), esta representa al subconjunto 

representativo de la población, a la que se aplicaron los instrumentos para recopilar datos y 

generalizar los resultados al universo contemplado en la investigación. Cabe resaltar que se 

aplicó el muestreo probabilístico aleatorio el cual, según Hernández y Mendoza (2018), ofrece 

a cada elemento la misma probabilidad de ser elegida para conformar la muestra contemplada. 

De ese modo, se realizó la aplicación de la fórmula para la determinación del tamaño del grupo 

muestral para poblaciones finitas, dado que, de acuerdo con Arias y Covinos (2022), se cuenta 
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con conocimiento sobre la cantidad total de los componentes que integran el universo de 

estudio. 

𝑛 =
𝑁 ∗ 𝑧2 ∗ (𝑝 ∗ 𝑞)

𝑒2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑧2 ∗ (𝑝 ∗ 𝑞)
 

Donde: 

n = Tamaño de la muestra. 

z  = Nivel de confianza 

p = Probabilidad de éxito 

q = Probabilidad de fracaso 

e = nivel de error 5% 

N = Tamaño de la población: 

De esa forma, se si considera un nivel de confianza del 95% (z = 1.96), una probabilidad 

de éxito y de fracaso del 50% (p = 0.5; q = 0.5), un nivel de error del 5% (e = 0.05) y un tamaño 

de la población igual a 380 individuos, la formula quedó expresada de la siguiente forma: 

𝑛 =
380 ∗ 1.962 ∗ (0.5 ∗ 0.5)

0.052 ∗ (380 − 1) + 1.962 ∗ (0.5 ∗ 0.5)
 

𝑛 = 192 

En ese sentido, la muestra estuvo formada por 192 alumnos de la escuela de conductores 

Gitoca. 

Criterios de inclusión 

• Tener una edad igual o mayor a 18 años. 

• Radicar en algún distrito de la provincia de Arequipa. 

• Haber contratado los servicios de la escuela de conductores Gitoca. 
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Criterios de exclusión 

• Tener una edad menor a los 18 años. 

• No radicar en algún distrito de la provincia de Arequipa. 

• No haber contratado los servicios de la escuela de conductores Gitoca. 

2.5.  Técnicas, instrumentos y fuentes de recolección de datos 

Como técnica para recoger datos, se aplicó la encuesta. Desde la perspectiva de Arias 

et al. (2022), representa una herramienta generalmente empleada en el campo de las ciencias 

sociales para facilitar el conocimiento respecto a las percepciones y perspectivas de las 

personas con el tema o fenómeno tratado.  

Por otro lado, se consideró al cuestionario como instrumento para el acopio de datos 

que, Según Hernández y Mendoza (2018), tiene  por objeto aplicar una serie de reactivos, 

interrogantes o ítems ordenados coherentemente para recolectar datos de la muestra 

contemplada en el estudio, la cual es ampliamente utilizada en las investigaciones 

pertenecientes al área de ciencias sociales.  

En ese sentido, para medir la variable SMM, se tuvo en cuenta el cuestionario diseñado 

por Khan y Jan (2019) quienes contemplaron siete dimensiones y 22 ítems para la 

cuantificación de la primera variable abortada. Con respecto a su validez del instrumento, los 

autores obtuvieron un Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) igual a 0.762, y un nivel de significancia (p 

= 0.000) en la prueba de esfericidad de Bartlett, demostrando que lo recolectado por medio del 

instrumento resultó adecuado para el examen factorial exploratorio, dado que la existía un buen 

nivel de adecuación de la muestra y una correlación significativa entre los factores 

considerados. Adicionalmente, los autores sometieron el cuestionario a la prueba de 

confiabilidad α de Cronbach, obteniendo por resultado un (α > 0.70) en todas las dimensiones 

consideradas, demostrando un buen nivel de fiabilidad. 
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Por otra parte, se consideró el cuestionario construido por Kataria y Saini (2019) para 

la medición del Brand Equity, la cual contempla un total de siete dimensiones y 29 ítems. En 

relación con su validez, los autores obtuvieron un KMO igual a 0.878, y un valor significativo 

(p = 0.000) en la prueba de Bartlett, lo cual evidenciaría la adecuación de los datos recolectados 

mediante el instrumento para efectuar el análisis factorial exploratorio. Por otra parte, los 

autores aplicaron el α de Cronbach a fin de establecer el nivel de confiabilidad del cuestionario, 

resultando un (α > 0.90) en cada dimensión considerada, lo cual señalaría la existencia de un 

nivel alto de fiabilidad del instrumento. 

Adicionalmente, se requirió de la validación de los dos cuestionarios considerados en 

la presente investigación mediante juicio de expertos y, para el establecimiento de su nivel de 

confiabilidad, de una prueba piloto, dado que fue necesario realizar su adaptación al escenario 

local y al contexto específico de la empresa. 

2.4.  Estrategia de recolección de Datos 

Con el propósito de recolectar datos, se siguieron estos procedimientos: 

Primero, presentó una solicitud de autorización expresa a la empresa objeto de estudio. 

Segundo, se elaboraron los cuestionarios mediante la plataforma Google Forms; el fin 

consistió en expandir su alcance a un número mayor de clientes, compartiéndolos mediante un 

enlace por medio de correos electrónicos. 

Tercero, en la presentación del cuestionario se incluyó información sobre la 

voluntariedad y confidencialidad del encuestado, toda vez que los datos recibieron un trato 

exclusivamente académico. 
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RESULTADOS 

3.1.  Análisis e interpretación de resultados 

 A partir de los datos conseguidos tras aplicar la encuesta a los alumnos que adquirieron 

los servicios de la escuela de conductores Gitoca durante el último mes del presente año, se 

presenta los hallazgos en figuras y tablas. 

Tabla 3 

Datos sociodemográficos 

 f % 

Sexo 

Masculino 116 60.4 

Femenino 76 39.6 

Total 192 100.0 

Edad 

18 a 27 años 99 51.6 

28 a 37 años 67 34.9 

38 años a más 26 13.5 

Total 192 100.0 

Distrito 

Cayma 16 8.3 

Cercado 31 16.1 

Cerro Colorado 5 2.6 

Congata 1 0.5 

Hunter 3 1.6 

Jose Luis Bustamante y Rivero 4 2.1 

Mariano Melgar 39 20.3 

Miraflores 49 25.5 

Paucarpata 8 4.2 

Selva Alegre 25 13.0 

Socabaya 4 2.1 

Tiabaya 2 1.0 

Yanahuara 5 2.6 

Total 192 100.0 

Ingreso mensual 

Menos que S/ 1025 16 8.3 

Entre S/ 1025 hasta S/ 1500 67 34.9 

Entre S/ 1501 hasta S/ 2000 75 39.1 

Entre S/ 2001 hasta 2500 29 15.1 

Más de S/ 2500 5 2.6 

Total 192 100.00 

Nota. Elaboración propia 
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Figura 1 

Datos sociodemográficos 

 

Nota. Elaboración propia 
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Análisis e interpretación 

De acuerdo la tabla 3 y figura 1 sobre las características sociodemográficas de la 

población, la proporción entre el sexo masculino y femenino presenta una diferencia notable, 

teniendo los varones un porcentaje de 60.4%, y el sexo femenino un 39.6%. En cuanto a la 

edad, aquellos con edades entre 18 a 27 años, representan el 51.6%, siendo el grupo etario con 

mayor representación, como segundo lugar se encuentra el grupo de 28 a 37 años con un 34.9%, 

mientras que solo el 13.5% representa al grupo de 38 años a más. Por parte del distrito de 

residencia, la mayor cantidad de participantes fue procedente de Miraflores con 25.5%, 

Mariano Melgar con 20.3% y Cercado con 16.1%. Asimismo, el 39.1%, presentan un ingreso 

mensual entre S/ 1501 hasta S/ 2000, seguido del ingreso mensual de S/ 1025 hasta S/ 1500, 

con una participación del 34.9%, luego se encuentran aquellos que tienen un ingreso entre 

S/2001 hasta S/2500 con el 15.1%; solo el 8.3% tiene un ingreso mensual menor a S/1025; 

mientras que el menor porcentaje, con 2.6%, es de los participantes que ganan más de S/2500. 
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Tabla 4 

Datos de seguimiento 

  f % 

Uso de red social con 

mayor frecuencia 

Facebook 48 25.0 

Instagram 42 21.8 

Whatsapp 38 19.7 

Tiktok 64 33.3 

Otra red social 0 0.00 

Total 192 100.0 

Contrato con 

conductores Gitoca 

Sí 192 100.0 

No 0 0.0 

Total 192 100.0 

Sigue las redes 

sociales de 

conductores Gitoca 

Sí 191 99.4 

No 1 0.5 

Total 192 100.0 

Nota. Elaboración propia 

Figura 2 

Datos de seguimiento 

  

Nota. Elaboración propia 

0.0% 10.0%20.0%30.0%40.0%50.0%60.0%70.0%80.0%90.0%100.0%

Sí

No

Sí

No

Facebook

Instagram

Whatsapp

Tiktok

Otra red social

Si
gu

e
 la

s
re

d
es

 s
o

ci
al

e
s

d
e

co
n

d
u

ct
o

re
s

G
ic

o
te

ca

C
o

n
tr

at
o

 c
o

n
co

n
d

u
ct

o
re

s
G

ic
o

te
ca

U
so

 d
e

 r
ed

 s
o

ci
al

 c
o

n
 m

ay
o

r
fr

ec
u

en
ci

a

99.5%

0.5%

100.0%

0.0%

25.0%

21.9%

19.8%

33.3%

0.0%



50 

Análisis e interpretación 

La tabla 4 y figura 2 refleja las preferencias actuales de los encuestados, así como su 

relación con la empresa Gitoca. La plataforma social con mayor frecuencia es TikTok con una 

cifra de 33.3%, seguido de Facebook con 25% y Instagram con 21.8%, mientras que Whatsapp 

se ubica en el cuarto puesto con un 19.7%, estos resultados reflejan que no existe una notoria 

preferencia en una solo red social, ya que observa una distribución similar. Por otro lado, la 

totalidad (100%) de los participantes encuestados presentan un contrato con la empresa Gitoca, 

asimismo el 99.4% sigue las redes sociales de la empresa, siendo solo el 0.5% que no lo hace.  

 



51 

Tabla 5 

Nivel del social media marketing 

Nivel f % 

Bajo 64 33.3 

Medio 84 43.8 

Alto 44 22.9 

Total 192 100.0 

Nota. Elaboración propia 

 

Figura 3 

Nivel del social media marketing 

 

 
Nota. Elaboración propia 

 

Análisis e interpretación 

En la tabla 5 y en la figura 3 se muestra lo obtenido de la variable social media 

marketing. Según los datos obtenidos, el 43.8% de alumnos tienen una percepción de nivel 

medio del SMM por parte de la empresa, el 33.3% uno bajo, mientras que el 22.9% presentó 

un alto nivel de percepción. Se sugiere que la mayoría percibe que el SMM de la empresa es 

adecuado, si bien aún tiene deficiencias ya sea en su identidad o funcionalidades que se ofrecen 

en las plataformas digitales.   
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Tabla 6 

Nivel de la funcionalidad de identidad 

  f % 

Bajo 67 34.9 

Medio 78 40.6 

Alto 47 24.5 

Total 192 100.0 

 Nota. Elaboración propia 

 

Figura 4 

Nivel de la funcionalidad de identidad 

 

Nota. Elaboración propia 

 

Análisis e interpretación 

Según la tabla 6 y figura 4, el 40.6% percibe un nivel medio acerca de la funcionalidad 

de identidad, el 34.9% uno bajo y el 24.5% uno alto. Estos resultados sugieren que el nivel de 

percepción respecto a la funcionalidad de identidad presenta una tendencia a ser moderada.  
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Tabla 7 

Nivel de la funcionalidad de conversación 

  f % 

Bajo 67 34.9 

Medio 96 50.0 

Alto 29 15.1 

Total 192 100.0 

 Nota. Elaboración propia 

 

Figura 5 

Nivel de la funcionalidad de conversación 

 

Nota. Elaboración propia 

 

Análisis e interpretación 

Conforme a la tabla 7 y figura 5, el 50.0% percibe un nivel medio acerca de la 

funcionalidad de conversación, el 34.9% uno bajo y el 15.1% uno alto. Así, se sugiere que el 

nivel de percepción en general respecto a la funcionalidad de conversación es moderada. 
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Tabla 8 

Nivel de la funcionalidad para compartir 

  f % 

Bajo 58 30.2 

Medio 89 46.4 

Alto 45 23.4 

Total 192 100.0 

Nota. Elaboración propia 

 

Figura 6 

Nivel de la funcionalidad para compartir  

 

Nota. Elaboración propia 

 

Análisis e interpretación 

La tabla 8 y figura 6 indican que el 46.4% observa un nivel medio acerca de la 

dimensión, el 30.2% uno bajo y el 23.4% uno alto. Según los resultados, se sugiere que el nivel 

de percepción en general respecto a la funcionalidad para compartir tiende a ser moderada. 
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Tabla 9 

Nivel de la funcionalidad de presencia 

 f % 

Bajo 65 33.9 

Medio 78 40.6 

Alto 49 25.5 

Total 192 100.0 

Nota. Elaboración propia 

 

Figura 7 

Nivel de la funcionalidad de presencia 

 

Nota. Elaboración propia 

 

Análisis e interpretación 

La tabla 9 y figura 7 indican que el 40.6% observa un nivel medio acerca de la 

dimensión, el 33.9% uno bajo y el 25.5% uno alto. De esa forma, se sugiere que el nivel de 

percepción en general respecto a la funcionalidad de presencia tiende a ser moderada.

0.0%

5.0%

10.0%

15.0%

20.0%

25.0%

30.0%

35.0%

40.0%

45.0%

Bajo Medio Alto

33.9%

40.6%

25.5%



56 

Tabla 10 

Nivel de la funcionalidad de reputación 

  f % 

Bajo 65 33.9 

Medio 79 41.1 

Alto 48 25.0 

Total 192 100.0 

Nota. Elaboración propia 

 

Figura 8 

Nivel de la funcionalidad de reputación 

 

Nota. Elaboración propia 

 

Análisis e interpretación 

Conforme a la tabla 10 y figura 8, el 41.1% evidencia un nivel medio acerca de la 

dimensión, el 33.9% uno bajo y el 25.0% uno alto. Por lo tanto, se sugiere que el nivel general 

respecto a la funcionalidad de reputación tiende a ser moderada. 
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Tabla 11 

Nivel de la funcionalidad de relaciones 

  f % 

Bajo 70 36.5 

Medio 76 39.6 

Alto 46 24.0 

Total 192 100.0 

Nota. Elaboración propia 

 

Figura 9 

Nivel de la funcionalidad de relaciones 

 

Nota. Elaboración propia 

 

Análisis e interpretación 

La tabla 11 y figura 9 indican que el 39.6% percibe un nivel medio acerca de la 

dimensión, el 36.5% uno bajo y el 24.0% uno alto. Así, se sugiere que el nivel de percepción 

en general respecto a la funcionalidad de relaciones es moderada. 
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Tabla 12 

Nivel de la funcionalidad de grupos 

  f % 

Bajo 82 42.7 

Medio 64 33.3 

Alto 46 24.0 

Total 192 100.0 

Nota. Elaboración propia 

 

Figura 10 

Calificación de la funcionalidad de grupos 

 

Nota. Elaboración propia 

 

Análisis e interpretación 

Conforme a la tabla 12 y figura 10, el 42.7% percibe un nivel bajo acerca de la 

dimensión, el 33.3% uno medio y el 24.0% uno alto. Por tanto, se sugiere que el nivel de 

percepción en general respecto a la funcionalidad de grupos es reducida. 
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Tabla 13 

Nivel de Brand Equity 

  f % 

Bajo 64 33.3 

Medio 82 42.7 

Alto 46 24.0 

Total 192 100.0 

Nota. Elaboración propia 

 

Figura 11 

Nivel de Brand Equity 

 

Nota. Elaboración propia 

 

Análisis e interpretación 

La tabla 13 y figura 11 muestran que el 42.7% percibe un nivel medio acerca de la 

dimensión, el 33.3% uno bajo y el 24.0% uno alto. Lo obtenido sugiere que el nivel de 

percepción en general respecto a la variable Brand Equity presenta tendencia a ser moderada. 
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Tabla 14 

Nivel de lealtad de marca 

  f % 

Bajo 58 30.2 

Medio 83 43.2 

Alto 51 26.6 

Total 192 100.0 

Nota. Elaboración propia 

 

Figura 12 

Nivel de lealtad de marca 

 

Nota. Elaboración propia 

 

Análisis e Interpretación 

Conforme a la tabla 14 y figura 12, el 43.2% percibe un nivel medio acerca de la 

dimensión, el 30.2% uno bajo, y el 26.6% uno alto. Así, se sugiere que la percepción respecto 

a la lealtad de marca es moderada. 
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Tabla 15 

Nivel de satisfacción del cliente 

  f % 

Bajo 61 31.8 

Medio 92 47.9 

Alto 39 20.3 

Total 192 100.0 

 Nota. Elaboración propia 

 

Figura 13 

Nivel de satisfacción del cliente 

 

Nota. Elaboración propia 

 

Análisis e interpretación 

La tabla 15 y figura 13 señalan que el 47.9% percibe un nivel medio acerca de la 

dimensión, el 31.8% uno bajo y el 20.3% uno alto. Lo obtenido sugiere que la percepción 

respecto a la satisfacción del cliente es moderada. 
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Tabla 16 

Nivel de confianza de marca 

  f % 

Bajo 48 25.0 

Medio 105 54.7 

Alto 39 20.3 

Total 192 100.0 

 Nota. Elaboración propia 

 

Figura 14 

Nivel de confianza de marca 

 

Nota. Elaboración propia 

 

Análisis e interpretación 

Conforme a la tabla 16 y figura 14, el 54.7% percibe un nivel medio acerca de la 

dimensión, el 25.0% uno bajo, y el 20.3% uno alto. De esta forma, se sugiere que la percepción 

respecto a la confianza de marca es moderada. 
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Tabla 17 

Nivel de valor percibido del costo 

  f % 

Bajo 70 36.5 

Medio 73 38.0 

Alto 49 25.5 

Total 192 100.0 

 Nota. Elaboración propia 

 

Figura 15 

Nivel de valor percibido del costo 

 

Nota. Elaboración propia 

 

Análisis e interpretación 

La tabla 17 y figura 15 señalan que el 38.0% evidencia un nivel medio acerca de la 

dimensión, el 36.5% uno bajo y el 25.5% uno alto. Según los resultados, la percepción respecto 

al valor percibido del costo tiene propensión a ser moderada. 
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Tabla 18 

Nivel de la calidad percibida 

  f % 

Bajo 65 33.9 

Medio 82 42.7 

Alto 45 23.4 

Total 192 100.0 

Nota. Elaboración propia 

 

Figura 16 

Nivel de la calidad percibida 

 

Nota. Elaboración propia 

 

Análisis e interpretación 

En atención a la tabla 18 y figura 16, el 42.7% percibe un nivel medio acerca de la 

dimensión, el 33.9% uno bajo y el 23.4% uno alto. Se sugiere que la percepción respecto a la 

calidad percibida tiende a ser moderada. 
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Tabla 19 

Nivel de identificación de marca 

  f % 

Bajo 70 36.5 

Medio 83 43.2 

Alto 39 20.3 

Total 192 100.0 

Nota. Elaboración propia 

 

Figura 17 

Nivel de identificación de marca 

 

Nota. Elaboración propia 

 

Análisis e interpretación 

La tabla 19 y figura 17 muestran que el 43.2% evidencia un nivel medio acerca de la 

dimensión, el 36.5% uno bajo y el 20.3% uno alto. Por lo tanto, se sugiere que la percepción 

general respecto a la identificación de marca tiende a ser moderada. 

0.0%

5.0%

10.0%

15.0%

20.0%

25.0%

30.0%

35.0%

40.0%

45.0%

Bajo Medio Alto

36.5%

43.2%

20.3%



66 

Tabla 20 

Nivel de congruencia del estilo de vida 

  f % 

Bajo 61 31.8 

Medio 86 44.8 

Alto 45 23.4 

Total 192 100.0 

Nota. Elaboración propia 

 

Figura 18 

Nivel de congruencia del estilo de vida 

 

Nota. Elaboración propia 

 

Análisis e interpretación 

De acuerdo a la tabla 20 y figura 18, el 44.8% percibe un nivel medio acerca de la 

dimensión, el 31.8% uno bajo y el 23.4% uno alto. Conforme a lo obtenido, se sugiere que la 

percepción respecto a la congruencia del estilo de vida tiende a ser moderada. 
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3.2.  Confirmación o rechazo de hipótesis 

Prueba de normalidad  

HI: Los datos tienen una distribución normal 

H0: Los datos no tienen una distribución normal 

Criterio de decisión  

Si p < .05 rechazamos HI y aceptamos H0 

Si p>= .05 aceptamos HI y rechazamos la H0 

Tabla 21 

Prueba de normalidad 

  

Kolmogorov-Smirnov 

Estadístico gl Sig. 

Social media marketing .124 192 .001 

Brand Equity .132 192 .001 

Nota. Elaboración propia 

Análisis e interpretación 

Conforme a lo hallado en la prueba de normalidad que se indica en la tabla 21, tras el 

análisis de una muestra superior a cincuenta, se consideró emplear la prueba de Kolmogórov-

Smirnov. El propósito fue examinar la normalidad en que se distribuían los datos. De esa forma, 

el valor p fue de .001 para la variable de SMM; así, se dio por rechazada la hipótesis alterna y 

por aceptada la nula, por lo que se concluyó que los datos no se distribuyen de manera normal. 

En cuanto a la variable Branding Equity, el valor p fue igualmente de .001; de esa forma, se 

rechazó la hipótesis alterna y se dio por aceptada la nula. Esto permitió concluir que los datos 

no presentan una distribución normal. En vista de que ambas variables se encuentran dentro 

del criterio de distribución no normal, se empleó una prueba no paramétrica (rho de Spearman) 
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a fin de establecer la correlación estadística, en vista de las pruebas de esta naturaleza no exigen 

una distribución normal de datos. 

Para la hipótesis general 

HI: Existe una relación significativa entre el social media marketing y el Brand Equity de la 

escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024. 

H0: No existe relación significativa entre el social media marketing y el Brand Equity de la 

escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024. 

Criterio de decisión 

Si p < .05 aceptamos HI y rechazamos la H0 

Si p>= .05 rechazamos HI y aceptamos H0 
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Tabla 22 

Correlación entre el social media marketing y el Brand equity  

  Brand Equity 

Social media marketing  

rs .704 

p .001 

N 192 

Nota. rs: Coeficiente de correlación Rho de Spearman; Sig.: nivel de significancia; N: 

población muestral. 

 

Análisis e interpretación 

Conforme a la tabla 22, se obtuvo un coeficiente de correlación de .704, demostrando 

una relación positiva entre ambas variables. Asimismo, el nivel de significancia menor a .05 

revela que las variables re vinculan de forma significativa.  

Por tanto, se acepta la hipótesis específica, determinando la existencia de una relación 

significativa entre las variables. En ese sentido, conforme el nivel de calificación del SMM se 

incrementa, la calificación del Brand Equity tiende a ser mayor. 

Prueba de hipótesis para el tercer objetivo específico  

HI: Existe una relación significativa entre el social media marketing y la lealtad de 

marca de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024. 

H0: No existe relación significativa entre el social media marketing y la lealtad de 

marca de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024. 

Criterio de decisión 

Si p < .05 aceptamos HI y rechazamos la H0 

Si p>= .05 rechazamos HI y aceptamos H0 
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Tabla 23 

Correlación entre el social media marketing y la lealtad de marca  

  Lealtad de marca 

Social media marketing  

rs .662 

p .001 

N 192 

Nota. rs: Coeficiente de correlación Rho de Spearman; Sig.: nivel de significancia; N: 

población muestral. 

 

Análisis e interpretación 

De acuerdo a la tabla 23, se obtuvo un coeficiente de correlación de .662, lo que 

demostró que entre la variable y la dimensión hay una relación positiva. Asimismo, el nivel de 

significancia menor a .05 revela que las variables demuestran una relación significativa.  

Por tanto, se da por aceptada la hipótesis específica, determinando la existencia de una 

relación significativa entre el SMM y la lealtad de marca de la escuela de conductores Gitoca, 

Arequipa – 2024. En ese sentido, conforme se incrementa la percepción del SMM, la lealtad 

de marca tiende a ser mayor. 

Prueba de hipótesis para el cuarto objetivo especifico  

HI: Existe una relación significativa entre el social media marketing y la satisfacción 

del cliente de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024. 

H0: No existe relación significativa entre el social media marketing y la satisfacción 

del cliente de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024. 

Criterio de decisión 

Si p < .05 aceptamos HI y rechazamos la H0 

Si p>= .05 rechazamos HI y aceptamos H0 
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Tabla 24 

Correlación entre el social media marketing y la satisfacción del cliente 

  Satisfacción del cliente 

Social media marketing 

rs .644 

p .001 

N 192 

Nota. rs: Coeficiente de correlación Rho de Spearman; Sig.: nivel de significancia; N: 

población muestral. 

 

Análisis e interpretación 

Conforma a la tabla 24, se obtuvo un coeficiente de correlación de .644, demostrando 

una relación positiva entre variable y dimensión. Asimismo, el nivel de significancia menor a 

.05 revela que las variables se asocian de forma significativa.  

Por tanto, se da por aceptada la hipótesis específica y se concluye que hay una relación 

significativa entre el SMM y la satisfacción del cliente de la escuela de conductores Gitoca, 

Arequipa – 2024. En ese sentido, a medida que la calificación del SMM se incrementa, la 

dimensión tiende a ser mayor. 

Prueba de hipótesis para el quinto objetivo especifico  

HI: Existe una relación significativa entre el social media marketing y la confianza de marca 

de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024. 

H0: No existe relación significativa entre el social media marketing y la confianza de marca 

de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024. 

Criterio de decisión 

Si p < .05 aceptamos HI y rechazamos la H0 

Si p>= .05 rechazamos HI y aceptamos H0 
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Tabla 25 

Correlación entre el social media marketing y la confianza de marca 

    Confianza de marca 

Social media marketing 

rs .657 

p .001 

N 192 

Nota. rs: Coeficiente de correlación Rho de Spearman; Sig.: nivel de significancia; N: 

población muestral. 

 

Análisis e interpretación 

Conforme a la tabla 25, se obtuvo un coeficiente de .657, demostrándose que hay una 

relación positiva. Asimismo, el nivel de significancia menor a .05 revela que entre las variables 

hay un vínculo relacional significativo.  

Por tanto, se da por aceptada la hipótesis específica y se concluye reconociendo la 

existencia de una relación significativa entre el SMM y la confianza de marca de la escuela de 

conductores Gitoca, Arequipa – 2024. En ese sentido, según el nivel del SMM aumenta, la 

confianza de marca se incrementa. 

Prueba de hipótesis para el sexto objetivo especifico  

HI: Existe una relación significativa entre el social media marketing y el valor percibido del 

costo de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024. 

H0: No existe relación significativa entre el social media marketing y el valor percibido del 

costo de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024. 

Criterio de decisión 

Si p < .05 aceptamos HI y rechazamos la H0 

Si p>= .05 rechazamos HI y aceptamos H0 
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Tabla 26 

Correlación entre el social media marketing y el valor percibido del costo 

  Valor percibido de costo 

Social media marketing 

rs .640 

p .001 

N 192 

Nota. rs: Coeficiente de correlación Rho de Spearman; Sig.: nivel de significancia; N: 

población muestral. 

 

Análisis e interpretación 

Conforme a la tabla 26, pudo obtenerse un coeficiente de correlación de .640, 

demostrándose que entre la variable y la dimensión hay una vinculación positiva. Asimismo, 

el nivel de significancia menor a .05 revela que las variables presentan una relación 

significativa.  

Por tanto, se acepta la hipótesis específica, concluyendo que existe una relación 

significativa entre el SMM y el valor percibido del costo de la escuela de conductores Gitoca, 

Arequipa – 2024. En ese sentido, conforme el nivel del SMM aumenta, el valor percibido del 

costo tiende a ser mayor.  

Prueba de hipótesis para el séptimo objetivo especifico  

HI: Existe una relación significativa entre el social media marketing y la calidad percibida de 

la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024. 

H0: No existe relación significativa entre el social media marketing y la calidad percibida de 

la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024. 

Criterio de decisión 

Si p < .05 aceptamos HI y rechazamos la H0 

Si p>= .05 rechazamos HI y aceptamos H0 
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Tabla 27 

Correlación entre el social media marketing y la calidad percibida 

  Calidad percibida 

Social media marketing 

rs .696 

p .001 

N 192 

Nota. rs: Coeficiente de correlación Rho de Spearman; Sig.: nivel de significancia; N: 

población muestral. 

 

Análisis e interpretación 

Conforme a la tabla 27, se obtuvo un coeficiente de correlación de .696, demostrándose 

que hay una relación positiva. Asimismo, el nivel de significancia menor a .05 revela que las 

variables presentan un vínculo relacional significativo.  

Por tanto, se da por aceptada la hipótesis específica y se concluye reconociendo la 

existencia de una asociación significativa entre el SMM y la calidad percibida de la escuela de 

conductores Gitoca, Arequipa – 2024. En ese sentido, a mejor nivel de percepción del SMM, 

la calidad percibida tiende a ser mayor.  

Prueba de hipótesis para el octavo objetivo especifico  

HI: Existe una relación significativa entre el social media marketing y la identificación 

con la marca de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024. 

H0: No existe relación significativa entre el social media marketing y la identificación 

con la marca de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024. 

Criterio de decisión 

Si p < .05 aceptamos HI y rechazamos la H0 

Si p>= .05 rechazamos HI y aceptamos H0 
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Tabla 28 

Correlación entre el social media marketing y la identificación de marca 

  

Identificación con la 

marca 

Social media marketing 

rs .647 

p .001 

N 192 

Nota. rs: Coeficiente de correlación Rho de Spearman; Sig.: nivel de significancia; N: 

población muestral. 

 

Análisis e interpretación 

De acuerdo a tabla 28, se obtuvo un coeficiente de correlación de .647, demostrándose 

que hay una relación positiva. Como el nivel de significancia fue menor a .05, se revela que 

entre las variables se da un nexo relacional significativo.   

Por tanto, se acepta la hipótesis específica, concluyendo que existe una relación 

significativa entre el SMM y la identificación con la marca de la escuela de conductores Gitoca, 

Arequipa – 2024. En ese sentido, a mejor nivel de percepción del SMM, se dará una mejor 

identificación con la marca. 

Prueba de hipótesis para el noveno objetivo especifico  

HI: Existe una relación significativa entre el social media marketing y la congruencia 

del estilo de vida de la escuela de conductores, Gitoca Arequipa – 2024. 

H0: No existe relación significativa entre el social media marketing y la congruencia 

del estilo de vida de la escuela de conductores, Gitoca Arequipa – 2024. 

Criterio de decisión 

Si p < .05 aceptamos HI y rechazamos la H0 

Si p>= .05 rechazamos HI y aceptamos H0 
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Tabla 29 

Correlación entre el social media marketing y la congruencia del estilo de vida 

  

Congruencia del estilo de 

vida 

Social media marketing 

rs .606 

p .001 

N 192 

Nota. rs: Coeficiente de correlación Rho de Spearman; Sig.: nivel de significancia; N: 

población muestral. 

 

Análisis e interpretación 

Conforme a la tabla 29, se obtuvo un coeficiente de correlación de .606, demostrando 

una relación positiva entre variable y dimensión. Asimismo, el nivel de significancia menor a 

.05 demuestra que las variables guardan un vínculo  significativo.  

Por tanto, se da por aceptada la hipótesis específica y se concluye que existe una 

relación significativa entre el SMM y la congruencia del estilo de vida de la escuela de 

conductores, Gitoca Arequipa – 2024. En ese sentido, según aumenta la percepción del SMM, 

hay una predisposición de que aumente la congruencia del estilo de vida.
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3.3.  Discusión de resultados 

 Se buscó determinar cómo el SMM y el Brand Equity se relacionaban en la escuela de 

conductores Gitoca, Arequipa – 2024. Se halló una correlación positiva y significativa de 

variables (rs= .704; p = .001). Estos datos obtenidos coinciden con el estudio de Gomes (2021), 

el cual obtuvo que el Brand Equity presentó una relación significativa (p = 0.01), con respecto 

al involucramiento en las plataformas sociales y la percepción de las actividades del SMM. 

Estos resultados son respaldados por el estudio realizado por Arabella y Alfonsius (2022), 

donde se demostró que el SMM evidenció un nexo relacional significativo (p < 0.05) y positiva 

(rs = 0.741) con respecto a la imagen de marca, lo que indica que a mayor nivel del SMM de 

la empresa, la percepción de los consumidores sobre la imagen de su marca sería mayor en el 

mercado.  Asimismo, el estudio de Yllanes y Becerra (2024) muestran resultados similares, 

donde la campaña de marketing evidenció una correlación significativa (p < 0.05) y positiva 

(rs = 0.577) sobre la percepción de marca, lo cual sugiere que esta percepción resultó ser alta, 

a pesar de que existió efectos negativos de la campaña que se realizó. 

En cuanto al objetivo específico de este estudio —Identificar el nivel del SMM de la 

escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024—, se determinó que el nivel de SMM tiende 

a ser moderada (43.8%). Considerando a Khan y Jan (2019), definen al SMM como el conjunto 

de herramientas aplicadas en entornos digitales de interacción para promocionar bienes o 

servicios con el propósito de modificar la conducta consumidora. En consecuencia, el nivel 

moderado obtenido para la escuela de Gitoca representa un uso moderado de los recursos de 

SMM. 

En atención al segundo objetivo específico de este estudio —Identificar el nivel del 

Brand Equity de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024—, se obtuvo que el nivel 

de Bran Equity tiende a ser moderada (42.7%). Por lo que, considerando lo definido por Kataria 

y Saini (2019), el Brand Equity, al estar relacionado con la percepción sobre el valor agregado, 
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el cual permite que se realicen comparaciones con otros del mercado, se puede decir que los 

alumnos de la escuela de conductores Gitoca presentan una percepción ligeramente favorable, 

no obstante, esto no es del todo, ya que aún perciben deficiencias para que la marca se 

diferencie completamente de otras. 

Para el tercer objetivo específico —Establecer la relación entre el SMM y la lealtad de 

marca de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024—, se halló una correlación 

significativa entre las variables (rs= .662; p = .001). Frente a estos resultados obtenidos, Meca 

(2023) presenta resultados similares, donde obtuvo una relación significativa (p = 0.000) y 

positiva (rs = 0.498). 

Respecto al cuarto objetivo específico —Establecer la relación entre el SMM y la 

satisfacción del cliente de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024—, se halló una 

correlación significativa entre las variables (rs= .644; p = .001). Estos resultados son 

respaldados por los hallados de Otero y Girald (2020), los cuales mostraron que el brand equity 

tenía una relación significativa (p < 0.001) y positiva (rs = 0.666) con la intención de recompra, 

lo cual indicaría que, ante un mayor nivel del valor de marca, los clientes tienden a realizar una 

segunda o más compras. De acuerdo con Saidarka y Rusfian (2019) se trata de un activo 

intangible determinado por la percepción del cliente; entres los aspectos que menciona, la 

satisfacción es una parte fundamental, ayudando a tomar sus decisiones de compra. Por tanto, 

según lo evidenciado, el valor de marca fortalecido por el SMM influye en el incremento de la 

satisfacción, ya que al existir una recompra por parte de una persona, refleja que las necesidades 

del cliente fueron satisfechas en su totalidad. 

En atención al 5to objetivo específico —Establecer la relación entre el SMM y la 

confianza de marca de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024— se halló una 

correlación significativa (rs= .657; p = .001). Estos resultados son respaldados por la 

investigación de Arias y Aráuz (2020), donde sus resultados más relevantes revelaron que las 
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plataformas evidenciaron una asociación significativa (p = 0.000 y positiva (rs = 0.824) con la 

comunicación empresarial, además, las cuentas o perfiles virtuales y el tipo de contenido, 

presentó también una relación significativa (p = 0.000; p = 0.000) y positiva (rs = 0.794; rs 

0.897) con la comunicación entre Mipymes. De ese modo, se llegó a la conclusión de que, a un 

mayor incremento de la presencia en plataformas sociales, se obtendría una comunicación más 

eficiente con los clientes. Según Haudi et al. (2022), la confianza en la marca se determina por 

el grado de vinculación emocional conseguido con la marca, y cómo, a través de ella, supera 

sus expectativas. Por tanto, para que exista confianza por parte de los clientes hacia una marca, 

es necesaria la comunicación eficiente.  

Por lo que toca al sexto objetivo específico —Establecer la relación entre el SMM y el 

valor percibido del costo de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024—, se obtuvo 

una correlación significativa y positiva (rs= .640; p = .001). Los resultados son apoyados por 

el estudio realizado por Leyva (2024), sus hallazgos más importantes demostraron que el SMM 

presentó una asociación estadística significativa (p = 0.000) y positiva (rs = 0.454) con la 

decisión de compra. Se evidenció, asimismo, la existencia de una relación significativa (p = 

0.022; p = 0.000) y positiva (rs = 0.228; rs = 0.562) entre la decisión de compra con respecto a 

las redes horizontales y verticales. Considerando lo definido por (Kataria y Saini, 2019), el 

valor percibido del costo se refiere a evaluar las ventajas recibidas en contraste con los costos 

en que se incurre. Una percepción positiva del costo contribuye a sobresalir en mercados 

altamente competitivos mediante la diferenciación de productos. Por tanto, al encontrar un 

vínculo significativo y positivo entre el SMM y el valor percibido de la marca, también se hace 

referencia a una asociación de naturaleza positiva con la decisión de compra.  

En atención al séptimo objetivo específico —Establecer la relación entre el SMM y la 

calidad percibida de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa, 2024— permitió hallar una 

correlación positiva y significativa (rs= .696; p = .001). En relación a ello, Echavarría (2022) 
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tuvo como resultado que el SMM presentó una relación significativa a nivel estadístico (p = 

0.00) con la decisión de compra; asimismo, pudo emplearse el Tau b de Kendall, teniendo 

como resultado un valor igual a 0.390, demostrando que el SMM incide positivamente tan solo 

en un 39% en la decisión de compra. Debe agregarse que este 39 %, contrastados con los 

resultados obtenidos, se deben a la forma en que se muestra la calidad de bs o ss. 

En lo que respecta al octavo objetivo específico —Establecer la relación entre el SMM 

y la identificación con la marca de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024— se 

determinó un vínculo relacional significativo y positivo (rs= .647; p = .001). Del Aguila et al. 

(2024) muestran resultados similares, ya que revelaron la existencia de una relación 

significativa (p = 0.000) y positiva (rs = 0.816) entre el E-WOM y el BE, mostrando así que 

ante un mayor nivel de E-WOM de las empresas boutique implicaría en su valor de marca 

percibida por sus consumidores, ya sea favorable o desfavorablemente. Estos resultados 

estarían relacionados directamente con la perspectiva hacia la marca por el nivel de SMM que 

realiza una empresa. Al respecto, Kataria y Saini, (2019) mencionan que la identificación con 

la marca representa el nivel de conexión o desconexión que los consumidores tienen con una 

marca específica.  

Finalmente, para el noveno objetivo —Establecer la relación entre el SMM y la 

congruencia del estilo de vida de la escuela de conductores, Gitoca Arequipa – 2024—, se 

consiguió evidenciar la presencia de una relación positiva y significativa de variables (rs= 

.606; p = .001). De acuerdo a los hallazgos presentados por otros autores mencionados 

anteriormente, las asociación positiva y significativa entre el SMM y la congruencia del estilo 

de vida reflejaría lo mencionado por Kataria y Saini (2019), los cuales definen que existen 

algunas marcas orientadas a asistir a los consumidores en la búsqueda de un estilo de vida 

específico que satisfaga sus necesidades y deseos diarios, lo cual conlleva al desarrollo de una 

preferencia por una marca en particular y la adquieran nuevamente.   
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CONCLUSIONES 

Primera. Pudo establecerse relación positiva y significativa existente entre el SMM y 

el Brand Equity de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024 (rs= .704; p = .001). En 

ese sentido, según el nivel de percepción del primero aumenta, la calificación del segundo 

tiende a ser mayor. 

Segunda. Los hallazgos del nivel del SMM de la escuela de conductores Gitoca, 

Arequipa – 2024, sugieren que el nivel de percepción tiende a ser moderada (43.8%).   

Tercera. Los resultados del nivel del Brand Equity de la escuela de conductores Gitoca, 

Arequipa – 2024, sugieren que el nivel de percepción tiende a ser moderada (42.7%).   

Cuarta. Se determinó que el SMM se relaciona de manera positiva y significativa en 

la lealtad de marca de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024(rs= .662; p = .001). 

En ese sentido, según el nivel de percepción del primero se incrementa, la segunda tiende a ser 

mayor. 

Quinta. Se evidencia una relación positiva y significativa entre el SMM y la 

satisfacción del cliente de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024(rs= .644; p = 

.001). En ese sentido, según el nivel de percepción del primero aumenta, la segunda tiende a 

ser mayor. 

Sexta. Se da una asociación positiva y significativa del SMM con la confianza de marca 

de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024(rs= .657; p = .001). En ese sentido, según 

la percepción del primero se incrementa, la segunda tiende a ser mayor. 

Séptima. Se determinó que el SMM presenta una relación positiva y significativa con 

el valor percibido del costo de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024(rs= .640; p 

= .001). En ese sentido, según la percepción del SMM se incremente, el valor percibido del 

costo tiende a ser mayor. 
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Octava. Se evidenció la relación positiva y significativa existente entre el SMM y la 

calidad percibida de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024(rs= .696; p = .001).  

En ese sentido, si el nivel de percepción del primero presenta un incremento, la calidad 

percibida es mayor. 

Noveno. Se halló una asociación positiva y significativa del SMM con la identificación 

con la marca de la escuela de conductores Gitoca, Arequipa – 2024(rs= .647; p = .001).  En 

ese sentido, conforme la percepción del primero se acrecienta la segunda tiende a ser mayor. 

Décimo. Pudo evidenciarse la relación positiva y significativa del SMM con la 

congruencia del estilo de vida de la escuela de conductores, Gitoca Arequipa – 2024(rs= .606; 

p = .001). En ese sentido, si el nivel de percepción del primero se acrecienta, la congruencia 

del estilo de vida tiende a ser mayor 
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RECOMENDACIONES 

Primera. Se recomienda a la escuela de conductores Gitoca utilizar de manera 

estratégica el SMM, mediante la difusión de su marca en diferentes plataformas sociales, de tal 

manera que se fortalezca su nivel de brand equity en el mercado.  

Segunda. La escuela de conductores Gitoca debe considerar hacer uso de las 

herramientas del SMM para aumentar su calificación en este aspecto, considerando nuevos 

mecanismos  dirigidos a los recientes requerimientos y preferencias de sus alumnos. 

Tercera. La escuela de conductores Gitoca debe implementar estrategias para 

incrementar su nivel de Brand Equity, a fin de ser percibida como la opción más adecuada del 

mercado por sus clientes.  

Cuarta. Se recomienda a la escuela de conductores Gitoca reforzar la atención a sus 

clientes, mediante incentivos y descuentos personalizados para incrementar el Brand equity. 

Quinta. La escuela de conductores Gitoca debe implementar encuestas y valoraciones 

sobre la satisfacción del usuario, con el fin de determinar aspectos que incomodan o la 

existencia de necesidades no satisfechas de sus clientes. 

Sexta. Se recomienda a la escuela de conductores Gitoca reforzar su modalidad de 

atención a sus clientes, optando por brindar información detallada y transparente acerca de sus 

servicios, así como implementar un espacio de respuestas rápidas, donde los clientes resuelvan 

sus dudas de manera rápida. De esta manera se reforzará la confianza de sus clientes.  

Séptima. La escuela de conductores Gitoca debe utilizar los medios necesarios, así 

como implementar nuevas formas de dar a conocer sus precios al mercado, considerando 

también su valor de marca en el mercado, con el fin de que resulten cómodos y razonables para 

sus clientes. 
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Octava. Para la empresa Gitoca, realizar publicaciones activas de los servicios que 

ofrece, así como el desenvolvimiento de cada una de sus actividades, de esta manera las 

personas interesadas observaran cuales y como son los servicios que ofrece.  

Noveno. Se recomienda a la escuela de conductores Gitoca implementar modelos 

innovadores de interacción, los cuales se acoplen a las tendencias. Asimismo, se recomienda 

interactuar con sus clientes y público en general, de esta manera se obtendrá una mejor 

percepción acerca de la marca. 

Décimo. Par futuros investigadores, abordar la problemática relacionada al tema, con 

otro tipo de metodología, más aplicativa, que permita un mejor manejo del SMM para que así 

también mejore la percepción del brand equity. 
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Anexo 1 

Instrumentos y fichas técnicas 

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 la escuela de conductores Gitoca, 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 (   ) 

¿En qué distrito vive 

actualmente? 
 

¿Cuál es su ingreso mensual? 

a) Menos que S/ 1025  

b) Entre S/ 1025 hasta S/ 1500  

c) Entre S/ 1501 hasta S/ 2000  

d) Entre S/ 2001 hasta 2500  

e) Más de S/ 2500  

¿Qué red social usa con mayor 

frecuencia? 

a) Facebook   

b) Instagram  

c) Whatsapp   

d) TikTok  

e) Otra red social  

¿Contrato los servicios de la 

escuela de conductores Gitoca 

para aprender a conducir? 

Si  

No  

¿Actualmente, sigue las redes 

sociales de la escuela de 

conductores Gitoca? 

Si  

No  

Escala de respuestas 

Respuesta Descripción 

1 Totalmente en desacuerdo 

2 En desacuerdo 

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

4 De acuerdo 

5 Totalmente de acuerdo 
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N° Ítems 1 2 3 4 5 

Funcionalidad de identidad 

1 
Gitoca revela información sobre su empresa a través de sus redes 

sociales. 

     

2 
Las redes sociales de Gitoca mantienen actualizada la información 

sobre sus actividades. 

     

3 
Es fácil reconocer a Gitoca por su imagen de perfil en sus redes 

sociales. 

     

Funcionalidad de conversación 

4 
Se obtienen respuestas a las preguntas que hacen los usuarios en las 

redes sociales de Gitoca. 

     

5 
Gitoca brinda respuesta a los comentarios que realizan sus 

seguidores en las redes sociales. 

     

6 Las redes sociales de Gitoca son interactivas.      

Funcionalidad para compartir 

7 
Gitoca comparte fotos interesantes de sus actividades en sus redes 

sociales. 

     

8 Gitoca comparte vídeos interesantes en sus redes sociales.      

9 
Gitoca comparte información de sus actividades a través de sus 

redes sociales. 

     

10 
Gitoca comparte enlaces importantes sobre sus actividades en sus 

redes sociales. 

     

Funcionalidad de presencia 

11 
Se puede visualizar fácilmente el contenido de Gitoca en sus redes 

sociales,  

     

12 Es frecuente recibir notificaciones en las redes sociales sobre Gitoca.      

13 
La frecuencia de las actualizaciones de las redes sociales de Gitoca 

es muy alta. 

     

Funcionalidad de reputación 

14 
Gitoca tiene un gran número de seguidores en comparación con la 

demás escuela de conductores en las redes sociales. 

     

15 
Gitoca recibe comentarios positivos sobre su contenido en sus redes 

sociales. 

     

16 Gitoca recibe muchos likes en sus publicaciones.      

Funcionalidad de relaciones 

17 
Los que comentan en las publicaciones de Gitoca en sus redes 

sociales, suelen ser clientes fieles. 

     

18 
Los clientes suelen compartir las publicaciones de Gitoca en sus 

redes sociales. 

     

19 
Los clientes a menudo defienden a Gitoca contra los comentarios 

negativos publicados en sus redes sociales. 

     

Funcionalidad de grupos 

20 
La presencia de los seguidores de Gitoca en las redes sociales es 

muy alta. 

     

21 
Los seguidores de Gitoca son muy activos en las redes sociales de la 

empresa. 

     

22 
Las redes sociales de Gitoca suelen ofrecer una plataforma para sano 

debate. 
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Anexo 2 

Ficha técnica del instrumento sobre social media marketing 

Elementos Descripción 

Nombre del 

instrumento 
Cuestionario de social media marketing 

Autor Khan Mohammad y Jan Anisa 

Año de creación 2019 

Adaptado por Ballon Mendoza, Gabriel Andre 

Escala de respuestas 

Respuestas del tipo Likert, con cinco escalas: 

1 - Totalmente en desacuerdo 

2 - De acuerdo 

3 - Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

4 - De acuerdo 

5 - Totalmente de acuerdo 

Dimensiones e 

ítems 

Funcionalidad de 

identidad 
Ítems: 1, 2 y 3 

Funcionalidad de 

conversación 
Ítems: 3, 5 y 6 

Funcionalidad para 

compartir 
Ítems: 7, 8, 9, y 10 

Funcionalidad de 

presencia 
Ítems: 11, 12 y 13 

Funcionalidad de 

reputación 
Ítems: 14, 15 y 16 

Funcionalidad de 

relaciones 
Ítems: 17, 18 y 19 

Funcionalidad de grupos Ítems: 20, 21 y 22 

Calificación 

Funcionalidad de 

identidad 

Nivel bajo (3-7); nivel medio (8 – 11); 

nivel alto (12-15) 

Funcionalidad de 

conversación 

Nivel bajo (3-7); nivel medio (8-11); 

nivel alto (12-15) 

Funcionalidad para 

compartir 

Nivel bajo (4-9); nivel medio (10-15); 

nivel alto (16-20) 

Funcionalidad de 

presencia 

Nivel bajo (3-7); nivel medio (8-11); 

nivel alto (12-15) 

Funcionalidad de 

reputación 

Nivel bajo (3-7); nivel medio (8-11); 

nivel alto (12-15) 

Funcionalidad de 

relaciones 

Nivel bajo (3-7); nivel medio (8-11); 

nivel alto (12-15) 

Funcionalidad de grupos 
Nivel bajo (3-7); nivel medio (8-11); 

nivel alto (12-15) 

Social media marketing 
Nivel bajo (22-51); nivel medio (52-81); 

nivel alto (82-110) 

Nota. Elaboración propia. 
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Anexo 3 

Cuestionario sobre Brand Equity 

Presentación: A continuación, se presentarán una serie de afirmaciones relacionadas al Brand 

Equity  (valor de marca) de la escuela de conductores Gitoca, 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 

Respuesta Descripción 

1 Totalmente en desacuerdo 

2 En desacuerdo 

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

4 De acuerdo 

5 Totalmente de acuerdo 

 

N° Ítems 1 2 3 4 5 

Lealtad de marca 

1 Incentivaría a mis conocidos para aprender a conducir en Gitoca.       

2 
Tengo previsto brindar opiniones positivas acerca de los servicios de 

Gitoca. 

     

3 
Creo que la calidad de los servicios de Gitoca es superior al de otras 

escuelas para aprender a conducir. 

     

4 
Estoy dispuesto a pagar un precio más alto por Gitoca antes que acudir 

a una escuela de calidad similar para aprender a conducir. 

     

5 Recomendaría a Gitoca a mis conocidos.      

6 
Cuando me preguntan sobre escuelas para aprender a conducir, el 

nombre de Gitoca me viene inmediatamente a la mente. 

     

Satisfacción del cliente 

7 Los servicios de Gitoca son tan buenos como me los esperaba.      

8 Los serviciso de Gitoca vale el precio que pagué por ella.      

9 
Mis necesidades para aprender a conducir están totalmente cubiertas 

por Gitoca. 

     

10 En general. Gitoca satisface mis expectativas.      

Confianza de marca 

11 Gitoca goza de mi confianza.      
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12 
Puedo confiar en Gitoca, ya que se preocupa principalmente por los 

intereses de sus clientes. 

     

13 Considero que Gitoca es una empresa honesta.      

14 Considero que Gitoca es segura para aprender a conducir.      

Valor percibido del costo 

15 
Gitoca ofrece un precio atractivo por sus servicios en comparación a 

otras escuelas para aprender a conducir. 

     

16 
Gitoca cobra lo justo en comparación a otras escuelas para aprender a 

conducir. 

     

17 

Gitoca ofrece una buena relación calidad-precio en comparación con 

lo que pagaría para obtener el mismo servicio de otras escuelas para 

aprender a conducir. 

     

Calidad percibida 

18 Gitoca tiene una alta calidad en sus servicios.      

19 
Es probable que Gitoca tenga un valor alto en la percepción de sus 

clientes. 

     

20 Gitoca ofrece servicios con un alto nivel de eficacia.      

21 Gitoca ofrece servicios sin fallos o errores.      

22 Los servicios de Gitoca deben ser de muy buena calidad.      

23 Gitoca parece que ofrece servicios de muy buena calidad.      

Identificación de marca 

24 
Cuando hablo acerca de Gitoca, prefiero utilizar nosotros en vez de 

ellos. 

     

25 
Me avergonzaría que los medios de comunicación criticaran a 

Gitoca. 

     

26 Me sentiría ofendido cuando otros criticarían a Gitoca.      

Congruencia del estilo de vida 

27 Mi estilo de vida se refleja en Gitoca.      

28 Mi estilo de vida está en congruencia con Gitoca.      

29 Mi estilo de vida actual está bien apoyado por Gitoca.      
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Anexo 4 

Ficha técnica del instrumento sobre Brand Equity 

Elementos Descripción 

Nombre del 

instrumento 
Cuestionario sobre Brand Equity  

Autor Kataria Sonia y Saini Vinod 

Año de creación 2019 

Adaptado por Ballon Mendoza, Gabriel Andre 

Escala de 

respuestas 

Respuestas del tipo Likert, con cinco escalas: 

1 - Totalmente en desacuerdo 

2 - De acuerdo 

3 - Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

4 - De acuerdo 

5 - Totalmente de acuerdo 

Dimensiones e 

ítems 

Lealtad de marca Ítems: 1, 2, 3, 4, 5 y 6 

Satisfacción del cliente Ítems: 7, 8, 9 y 10 

Confianza de marca Ítems: 11, 12, 13 y 14 

Valor percibido del costo Ítems: 15, 16 y 17 

Calidad percibida Ítems: 18, 19, 20, 21, 22 y 23 

Identificación de marca Ítems: 24, 25 y 26 

Congruencia de estilo de 

vida 
Ítems: 27, 28 y 29 

Calificación 

Lealtad de marca 
Nivel bajo (6-14); nivel medio (15-22); 

nivel alto (23-30) 

Satisfacción del cliente 
Nivel bajo (4-9); nivel medio (10-15); 

nivel alto (16-20) 

Confianza de marca 
Nivel bajo (4-9); nivel medio (10-15); 

nivel alto (16-20) 

Valor percibido del costo 
Nivel bajo (3-7); nivel medio (8-11); 

nivel alto (12-15) 

Calidad percibida 
Nivel bajo (6-14); nivel medio (15-22); 

nivel alto (23-30) 

Identificación de marca 
Nivel bajo (3-7); nivel medio (8-11); 

nivel alto (12-15) 

Congruencia del estilo 

de marca 

Nivel bajo (3-7); nivel medio (8-11); 

nivel alto (12-15) 

Brand Equity  
Nivel bajo (29-68); nivel medio (69-

106); nivel alto (107-145) 

Nota. Elaboración propia 
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Anexo 5 

Matriz de Consistencia 

Titulo: 
Social media marketing y su relación con el Brand Equity de la escuela de 

conductores Gitoca, Arequipa - 2024. 

Interrogante 

general 
Objetivo general Hipótesis general Variables Dimensiones 

IG: ¿Cuál es la 

relación entre el 

social media 

marketing y el 

Brand Equity de la 

escuela de 

conductores Gitoca, 

Arequipa – 2024? 

OG: Determinar la 

relación entre el 

social media 

marketing y el 

Brand Equity de la 

escuela de 

conductores Gitoca, 

Arequipa – 2024. 

HG: Existe una 

relación 

significativa entre 

el social media 

marketing y el 

Brand Equity de la 

escuela de 

conductores Gitoca, 

Arequipa – 2024. 

V1: 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 

IE1: ¿Cuál es el 

nivel del social 

media marketing de 

la escuela de 

conductores Gitoca, 

Arequipa – 2024? 

OE1: Identificar el 

nivel del social 

media marketing de 

la escuela de 

conductores Gitoca, 

Arequipa – 2024. 

IE2: ¿Cuál es el 

nivel del Brand 

Equity de la escuela 

de conductores 

Gitoca, Arequipa – 

2024? 

OE2: Indentificar el 

nivel del Brand 

Equity de la escuela 

de conductores 

Gitoca, Arequipa – 

2024. 

Hipótesis 

específicas 

IE3: ¿Cuál es la 

relación entre el 

social media 

marketing con la 

lealtad de marca de 

la escuela de 

conductores Gitoca, 

Arequioa – 2024? 

OE3: Establecer la 

relación entre el 

social media 

marketing y la 

lealtad de marca de 

la escuela de 

conductores Gitoca, 

Arequipa – 2024. 

HE1: Existe una 

relación 

significativa entre 

el social media 

marketing y la 

lealtad de marca de 

la escuela de 

conductores Gitoca, 

Arequipa – 2024. 

IE4: ¿Cuál es la 

relación entre el 

social media 

marketing y la 

satisfacción del 

cliente de la escuela 

de conductores 

Gitoca, Arequipa – 

2024? 

OE4: Establecer la 

relación entre el 

social media 

marketing y la 

satisfacción del 

cliente de la escuela 

de conductores 

Gitoca, Arequipa – 

2024. 

HE2: Existe una 

relación 

significativa entre 

el social media 

marketing y la 

satisfacción del 

cliente de la escuela 

de conductores 

Gitoca, Arequipa – 

2024. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

V2: Brand Equity 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lealtad de marca 

Satisfacción del 

cliente 

Confianza de marca 

Valor percibido del 

costo 

Calidad percibida 

IE5: ¿Cuál es la 

relación entre el 

social media 

marketing y la 

confianza de marca 

de la escuela de 

conductores Gitoca, 

Arequipa – 2024? 

OE5: Establecer la 

relación entre el 

social media 

marketing y la 

confianza de marca 

de la escuela de 

conductores Gitoca, 

Arequipa – 2024. 

HE3: Existe una 

relación 

significativa entre 

el social media 

marketing y la 

confianza de marca 

de la escuela de 

conductores Gitoca, 

Arequipa – 2024. 
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IE6: ¿Cuál es la 

relación entre el 

social media 

marketing y el valor 

percibido del costo 

de la escuela de 

conductores Gitoca, 

Arequipa – 2024? 

OE6: Establecer la 

relación entre el 

social media 

marketing y el 

valor percibido del 

costo de la escuela 

de conductores 

Gitoca, Arequipa – 

2024. 

HE4: Existe una 

relación 

significativa entre 

el social media 

marketing y el 

valor percibido del 

costo de la escuela 

de conductores 

Gitoca, Arequipa – 

2024. 

Identificación de 

marca 

Congruencia del 

estilo de vida 

IE7: ¿Cuál es la 

relación entre el 

social media 

marketing y calidad 

percibida de la 

escuela de 

conductores Gitoca, 

Arequipa – 2024? 

OE7: Establecer la 

relación entre el 

social media 

marketing y la 

calidad percibida de 

la escuela de 

conductores Gitoca, 

Arequipa – 2024. 

HE5: Existe una 

relación 

significativa entre 

el social media 

marketing y la 

calidad percibida de 

la escuela de 

conductores Gitoca, 

Arequipa – 2024. 

IE8: ¿Cuál es la 

relación entre el 

social media 

marketing y la 

identificación de 

marca la escuela de 

conductores Gitoca, 

Arequipa – 2024? 

OE8: Establecer la 

relación entre el 

social media 

marketing y la 

identificación de 

marca de la escuela 

de conductores 

Gitoca, Arequipa – 

2024. 

HE6: Existe una 

relación 

significativa entre 

el social media 

marketing y la 

identificación de 

marca de la escuela 

de conductores, 

Gitoca Arequipa – 

2024. 

IE9: ¿Cuál es la 

relación entre el 

social media 

marketing y la 

congruencia del 

estilo de vida de la 

escuela de 

conductores Gitoca, 

Arequipa – 2024? 

OE9: Establecer la 

relación entre el 

social media 

marketing y la 

congruencia del 

estilo de vida de la 

escuela de 

conductores Gitoca, 

Arequipa – 2024. 

HE7: Existe una 

relación 

significativa entre 

el social media 

marketing y la 

congruencia del 

estilo de vida de la 

escuela de 

conductores, 

Gitoca, Arequipa – 

2024. 

  

Metodología Población y muestra Técnica e 

instrumento 

Tipo: Básico 

Enfoque: Cuantitativo 

Diseño: Diseño no experimental de corte 

transversal 

Alcance: Descriptivo y correlacional. 

Población: Clientes de la escuela de 

conductores Gitoca de la provincia de 

Arequipa. 

Muestra: 192 

Técnica: Encuesta 

Instrumento: 

Cuestionario 

Nota. Elaboración propia 


