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RESUMEN 

 

El objetivo de esta investigación fue analizar la influencia de la comunicación de marca 

en redes sociales mediada por las interacciones parasociales en la lealtad de marca y la 

disposición de pagar premium en los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima 

Metropolitana.  

 El primer capítulo aborda una revisión del mercado para identificar la 

problemática tanto a nivel internacional como nacional, establecer el problema general 

que se planea abordar junto a los específicos, seguido por la presentación de los objetivos. 

Posteriormente en el segundo capítulo, se lleva a cabo una exhaustiva revisión de la 

literatura, utilizando artículos y otras investigaciones relevantes que contribuyan al 

cuerpo de conocimientos. Asimismo, se seleccionaron ocho teorías acordes a las cuatro 

variables las cuales se explicaron al detalle.  

Por último, se emplea una encuesta en línea para examinar los factores 

mencionados y sus relaciones entre variables. El trabajo de campo se realizó con una 

muestra de 384 consumidores de marcas de belleza premium mayores de 18 años que 

residen en la zona 6 y 7 de Lima Metropolitana y utilizan redes sociales. Por último, se 

analizaron los resultados para responder a las preguntas de investigación y confirmar o 

rechazar las cinco hipótesis planteadas.   

 

Línea de Investigación: 5205 -3.b4 

Palabras clave: Comunicación de marca, redes sociales, marcas de belleza premium, 

lealtad de marca, disposición a pagar premium. 
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ABSTRACT 

 

This study investigates how brand communication in social networks mediated by 

parasocial interactions influences brand loyalty and willingness to pay premium in 

consumers in Zone 6 and 7 of Metropolitan Lima.  

 The first chapter addresses a review of the relevant market to identify the problem 

internationally and nationally, and establish the general and specifics problem, followed 

by the presentation of the objectives. Subsequently, in the second chapter, an exhaustive 

literature review is carried out, using articles and other relevant research that contribute 

to the body of knowledge. Likewise, eight theories were selected according to the four 

variables, which were explained in detail.  

Finally, an online survey is used to examine the above factors and their 

relationships. The fieldwork was conducted with a sample of 384 consumers of premium 

beauty brands over 18 years of age who reside in zones 6 and 7 of Metropolitan Lima and 

use social networks. Finally, the results were analyzed to answer the research questions 

and confirm or reject the five hypotheses raised.  

 

Research Line: 5205 -3.b4 

Keywords: Brand communication, social networks, premium beauty brands, brand 

loyalty, willingness to pay premium. 
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INTRODUCCIÓN  

 

El mercado de belleza premium en el Perú ha experimentado un notable crecimiento en 

los últimos años, reflejando el aumento del poder adquisitivo y la creciente demanda de 

productos y servicios de alta calidad en el sector de belleza y cuidado personal. Por ello, 

para potenciar esta tendencia, la comunicación de marca en redes sociales es un 

componente vital en las estrategias de marketing contemporáneo que deben ser utilizadas 

por estas marcas, permitiendo a las empresas actuar e interactuar directamente con su 

audiencia de manera más personalizada y efectiva.  

En este contexto, las interacciones parasociales, definidas como las relaciones 

percibidas entre los consumidores y las personalidades en redes sociales, han ganado 

relevancia como un factor influyente en la percepción de las marcas y en la lealtad de los 

consumidores. Por ello, esta investigación se enfoca en explorar cómo la comunicación 

de marca en redes sociales mediada por las interacciones parasociales afectan la lealtad 

de marca y la disposición de los consumidores a pagar un precio premium.  

Este análisis se llevará a cabo entre mujeres y hombres de 18 a 60 años, 

consumidores de marcas de belleza premium y redes sociales, residentes en los distritos 

de la zona 6 y 7 de Lima Metropolitana. Al examinar detenidamente esta relación en un 

contexto específico y actual, busco comprender al detalle el funcionamiento de estas 

marcas en redes sociales, identificando la relación entre las variables de manera que los 

especialistas de marketing del sector puedan desarrollar estrategia más personalizadas y 

acertadas.  

Para las marcas exitosas en este sector, la comprensión profunda de las 

preferencias y necesidades de los consumidores, así como el seguimiento de las 

tendencias emergentes en la industria, son elementos clave para sobresalir en este 

mercado de constante evolución. Con consumidores cada vez más exigentes y una amplia 

gama de opciones disponibles, las marcas que logren adaptarse y ofrecer experiencias de 

alta calidad y valor añadido estarán mejor posicionadas para alcanzar el éxito en el 

competitivo mercado de la belleza premium en el Perú.   
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CAPÍTULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA  

 

 

1.1  Descripción de la situación problemática 

 

1.1.1 Situación Problemática Internacional 

La industria de la belleza se ha vuelto irresistible al pasar de los años, atrayendo a una 

gran cantidad de empresas e inversionistas nuevos (McKinsey, 2023). Se define como 

aquel que abarca el cuidado de la piel, las fragancias, el maquillaje y el cuidado del 

cabello (McKinsey, 2023). En el 2023, la industria se consideró un gran éxito creciendo 

más rápido que cualquier otro sector (Numerator, 2024). Este mercado generó alrededor 

de 446 mil millones de dólares en ventas durante el año 2023, un 10% más que el año 

anterior (McKinsey, 2024). América Latina fue la segunda región con mayor crecimiento 

con un 17%, mientras que el primer lugar se lo llevó Medio Oriente y África con un 18% 

(McKinsey, 2024). 

El cuidado de la piel es la categoría más grande de la industria de la belleza, 

representa el 44% del mercado y refleja un 6% de crecimiento en el 2023 (McKinsey, 

2024). Durante ese mismo año, la categoría generó 158,368 mil millones de dólares 

(Euromonitor, 2024). Estos resultados se deben a que las personas están empezando a 

utilizar estos productos a una edad cada vez más temprana (Statista, 2024). Además, es 

probable que este fenómeno continúe a medida que un número creciente de consumidores 

de diversas edades, incluyendo a la generación Z y la generación Alfa, siga adquiriendo 

productos de esta categoría (McKinsey, 2024). Asimismo, los consumidores ahora están 

más informados sobre los ingredientes y, en muchos casos, dispuestos a invertir más por 

algunos en específico o aquellos que consideren de mayor calidad (Euromonitor, 2024). 

Por último, aunque en menor medida, se espera que los hombres también puedan 

contribuir al crecimiento de esta categoría (McKinsey, 2024). Se está evidenciando una 

creciente aceptación por el uso de productos de belleza y cuidado personal por parte de 

los hombres, más allá de las categorías tradicionales como el afeitado y el cuidado del 

cabello, especialmente en los mercados de Asia y Estados Unidos (Euromonitor, 2024). 

Esto se debe a que los consumidores masculinos, de todas las generaciones a nivel 
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mundial; consideran los puntos negros, las arrugas y la tendencia a las imperfecciones o 

al acné como las principales preocupaciones acerca de la piel (Euromonitor, 2024).  

La segunda categoría con la mayor cuota de mercado es la de cuidado de cabello 

con un 21% (Statista, 2024). El tamaño del mercado mundial del cuidado del cabello se 

valoró en USD 106,91 mil millones en 2024 (Fortune Business Insights, 2025). 

Destacando que Europa dominó el mercado con una participación del 36,55% en 2024 

(Fortune Business Insights, 2025). Se espera que la skinificación del cabello contribuya 

a impulsar el crecimiento durante los próximos años (McKinsey, 2024). Esta tendencia 

consiste en adaptar principios del cuidado de la piel para aplicarlos en el cuidado capilar, 

debido al creciente interés de los consumidores por comprender la ciencia detrás de la 

belleza y al aumento de la demanda de tratamientos capilares más avanzados y 

especializados (Revlon, 2025). Actualmente, el cuidado del cabello se trata de nutrir el 

cuero cabelludo para mejorar la salud del cabello desde dentro (Revlon, 2025).  

Por otro lado, la categoría de maquillaje ocupa el tercer lugar con el 17% de 

participación (Statista, 2024). En 2023, L’Oreal Group, la reconocida empresa francesa, 

se posicionó como el mayor fabricante de productos de belleza a nivel global, alcanzando 

ingresos superiores a los 44 mil millones de dólares (Statista, 2024). Marcas de maquillaje 

como Maybelline, Lancome y L’Oreal Paris le pertenecen a esta gran multinacional 

(L’Oreal, 2025). Por último, la categoría de fragancias, a pesar de ser la más pequeña en 

la industria de belleza, registró el mayor crecimiento en 2023 (McKinsey, 2024). El 

rápido crecimiento de esta industria se debe al aumento de la demanda de productos de 

lujo, fragancias personalizadas y nuevas tendencias en el cuidado personal (Straits 

Research, 2025). El tamaño del mercado global fue de USD 77,4 mil millones en 2023 

(Business Research Insights, 2024). Este mercado se caracteriza por incluir perfumes, eau 

de toilette y cualquier tipo de fragancia diseñada para cubrir el olor corporal habitual 

(Statista, 2024).  

Este crecimiento en la industria de la belleza se ha favorecido debido al auge de 

plataformas de redes sociales como Instagram y YouTube (Statista, 2024). Además, junto 

a la industria de la moda, lideran el Social Commerce (Tracker, 2025). Lo cual ha 

transformado de manera significativa la forma en que los consumidores conocen y 

adquieren productos (NielsenIQ, 2024). El Social Commerce se define como la fusión 

entre las redes sociales y las compras, esta tendencia convertirá las redes sociales en los 

nuevos centros comerciales (Samy Alliance, 2025). Estas plataformas han evolucionado 
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más allá de ser solo un espacio donde los influencers interactúan con su audiencia al 

probar o recomendar cosméticos; gracias al Social Commerce, ahora es posible adquirir 

productos de belleza directamente a través de aplicaciones como TikTok (Statista, 2024). 

Se utiliza el potencial de las redes sociales para ofrecer una experiencia de compra 

envolvente, donde los usuarios descubren productos mediante influencers, contenido 

viral y herramientas interactivas (NielsenIQ, 2024). Sin embargo, es importante recordar 

la necesidad de humanizar las marcas ya que las personas les compran a las personas, es 

decir a los creadores de contenido; y las estrategias de Social Commerce sólo tendrán 

éxito si conectan con los consumidores de manera auténtica, generan confianza y brindan 

una experiencia que les agregue valor (Samy Alliance, 2025). En 2024 se llevó a cabo un 

estudio sobre la influencia de los creadores de contenido en las decisiones de compra de 

productos de belleza entre la generación Z en EE. UU. (Statista, 2024). Los resultados 

mostraron que el 42 % de los encuestados había adquirido productos de belleza de forma 

ocasional siguiendo recomendaciones de influencers durante el año anterior, mientras que 

el 15 % lo hizo con frecuencia y el 4 % de manera muy frecuente (Statista, 2024). Sólo 

el 15 % de los participantes afirmó no haber realizado este tipo de compras (Statista, 

2024). 

Según EMarketer (2023), el gasto destinado a influencers está aumentando a un 

ritmo más acelerado que la inversión en publicidad en redes sociales. Según Tracker 

(2025), el 61% de los consumidores en Estados Unidos está dispuesto a probar una nueva 

plataforma social si un influencer que conocen y en quien confían comienza a publicar 

en ella. Como resultado, las plataformas sociales dependen cada vez más de los creadores 

de contenido, en lugar de suceder lo contrario (EMarketer, 2023). El marketing de 

influencers se ha posicionado como una de las estrategias online más populares y 

efectivas (Statista, 2024). Los influencers son individuos que cuentan con una gran 

cantidad de seguidores en redes sociales y tienen la capacidad de influir en las decisiones 

de compra de su audiencia (McKinsey, 2023). En 2023, el valor del mercado global del 

marketing de influencers alcanzó los 21.100 millones de dólares, más de tres veces 

superior al registrado en 2019 (Statista, 2024).  

Dado el continuo crecimiento de la industria de la belleza, que sigue ampliando 

su potencial en diversas categorías, impulsada por el auge del comercio online y el papel 

clave del marketing de influencers en su expansión, es fundamental enfocarse en 

maximizar los beneficios de esta tendencia. Esto implica analizar y fortalecer cómo el 
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comportamiento de los consumidores, guiado por las recomendaciones de influencers, 

impacta positivamente en las marcas dentro del sector. 

 

1.1.2. Situación Problemática Nacional 

En 2023, las ventas del mercado de belleza premium y cuidado personal del Perú fueron 

de 790 millones de soles, con un crecimiento de 20.7% versus el año anterior 

(Euromonitor, 2024). Las cuatro principales empresas del mercado son L’Oreal Perú SA, 

Perfumerías Unidas SA, Puig Perú SA & Cela Cosméticos SA; con un total de 64.1% de 

participación de mercado entre todas (Euromonitor, 2024).  

El crecimiento de los productos de belleza premium se mantendrá gracias al 

avance del comercio electrónico y la adopción de estrategias omnicanal, que buscan 

mejorar la experiencia del cliente con servicios en línea similares a la atención 

personalizada en tienda (Euromonitor, 2024). Según Ipsos (2023), las categorías que 

lideran las compras por internet son Alimentos, Moda y Cuidado Personal. Asimismo, 

las distintas modalidades que se mencionan son por página web, aplicaciones & redes 

sociales (Ipsos, 2023).   

Es importante tomar en cuenta que el 87% de Peruanos usa redes sociales, en la 

Figura 1.2 se puede observar mayor detalle los porcentajes de uso y en la Tabla 1.2 sí ha 

crecido o decrecido. 

Figura 1.2  

Uso de Redes Sociales. 

Nota. Ipsos (2023)  
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Tabla 1.1.  

Uso de Redes Sociales. 

Nota. Ipsos (2023) 

  

En un mercado global cada vez más competitivo, el Influencer Marketing se ha 

consolidado como una estrategia clave para conectar con consumidores cada vez más 

informados. Sin embargo, en Perú aún falta investigar a mayor detalle su impacto y 

efectividad, considerando el crecimiento del entorno digital y su influencia en las 

decisiones de compra, dentro del contexto de la industria de belleza.  

 

1.2   Formulación del problema 

 

1.2.1 Problema general 

• ¿De qué manera la comunicación de marca en redes sociales mediada por las 

interacciones parasociales influyen en la lealtad de marca y en la disposición de 

pagar premium en los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima Metropolitana?  

 

1.2.2 Problemas específicos 

• ¿De qué manera la comunicación de marca en redes sociales se relaciona con las 

interacciones parasociales en los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima 

Metropolitana? 

• ¿De qué manera las interacciones parasociales influyen en disposición de pagar 

premium en los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima Metropolitana? 

• ¿De qué manera las interacciones parasociales influyen en la lealtad de marca en 

los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima Metropolitana? 
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• ¿De qué manera la comunicación de marca en redes sociales influye en la 

disposición de pagar premium en los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima 

Metropolitana? 

• ¿De qué manera la comunicación de marca en redes sociales influye en la lealtad 

de marca de los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima Metropolitana? 

 

1.3 Objetivos de la investigación  

 

1.3.1 Objetivo general 

• Determinar la influencia de la comunicación de marca en redes sociales mediada 

por las interacciones parasociales en la lealtad de marca y en la disposición de 

pagar premium en los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima Metropolitana. 

 

1.3.2. Objetivos específicos  

● Determinar la relación entre la comunicación de marca en redes sociales con las 

interacciones parasociales en los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima 

Metropolitana.  

● Determinar la influencia de las interacciones parasociales en la disposición de 

pagar premium en los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima Metropolitana. 

● Determinar la influencia de las interacciones parasociales en la lealtad de marca 

en los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima Metropolitana. 

● Determinar la influencia de la comunicación de marca en redes sociales sobre la 

disposición de pagar premium en los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima 

Metropolitana.  

● Determinar la influencia de la comunicación de marca en redes sociales sobre la 

lealtad de marca en los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima Metropolitana.  

 

1.4 Justificación de la investigación  

 



 

8 

 

1.4.1 Importancia de la investigación  

El propósito principal de esta investigación radica en contribuir al ámbito del marketing 

y las empresas mediante la generación de nuevos conocimientos sobre la influencia de la 

comunicación de las marcas mediadas por la interacción parasocial en la lealtad de marca 

y disposición a pagar premium.  

En primer lugar, en la era digital actual, las redes sociales se han convertido en 

un canal fundamental para la comunicación entre las marcas y sus consumidores. A través 

de estas plataformas, las empresas pueden construir relaciones con su público objetivo, 

promocionar sus productos y servicios, y obtener información valiosa sobre las 

preferencias y necesidades de los clientes. Sin embargo, para tener éxito en este entorno 

dinámico, es fundamental que las marcas investiguen y comprendan a fondo la 

comunicación en las redes sociales. Por ello en esta investigación encontró un vacío en 

el campo teórico de las redes sociales, ya que siempre está en constante evolución, por lo 

que se planea brindar nuevos conocimientos acerca de cómo realizar la comunicación de 

marca de manera que logre influenciar el comportamiento del consumidor. 

Adicionalmente, descubrir el impacto del fenómeno psicológico llamado interacción 

parasocial en el área de marketing; ya que no es comúnmente estudiado; sin embargo, el 

conocimiento es de bastante utilidad para la comunidad científica.    

La importancia práctica de la investigación se justifica en que la disposición de 

los consumidores a pagar un precio premium por una marca está estrechamente 

relacionada con su percepción de valor y su conexión emocional con la marca. Al 

investigar cómo las interacciones parasociales afectan esta disposición, podemos 

identificar oportunidades para mejorar la estrategia de marketing y fortalecer la posición 

competitiva de las marcas en este mercado. Asimismo, comprender cómo el contenido 

generado por la marca y por los propios usuarios influye en la lealtad de marca es 

fundamental en un entorno digital en constante evolución. Las redes sociales han 

democratizado la creación y difusión de contenido, y entender cómo este contenido afecta 

la lealtad de marca nos ayudará a diseñar estrategias de marketing más efectivas y 

centradas en el consumidor. 

Por último, la importancia económica se justifica en que la industria de belleza 

tanto a nivel mundial como nacional es bastante prometedora, es decir, el crecimiento 

que se proyecta para los próximos años es gigantesco. Es un sector económico importante 
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que contribuye al crecimiento del PBI. La aplicación de esta puede ayudar a las empresas 

a incrementar sus ganancias, ya que las variables a investigar son herramientas muy 

poderosas para lograr el objetivo mencionado previamente. 

 

1.4.2  Viabilidad de la investigación 

La investigación si es viable. Se cuenta con acceso a la información necesaria para llevar 

a cabo la investigación de manera completa y rigurosa. Respecto a los antecedentes 

teóricos, la información acerca de las variables es bastante detallada y novedosa, y no es 

de difícil acceso ya que la Universidad de Lima les brinda a todos los estudiantes una 

cuenta en Scopus donde se pueden encontrar los artículos. Asimismo, para plantear la 

problemática, se utilizó base de datos tales como Statista, Euromonitor, McKinsey para 

poder realizar un análisis profundo y detallado del tema de investigación en contexto 

nacional e internacional. 

Además, durante todo el desarrollo de la investigación se cuenta con asesoría 

profesional. Por último, existe cercanía al público objetivo de investigación respecto a la 

Zona, de manera que realizar la encuesta y completar el tamaño de muestra requerido va 

a facilitar la recolección de datos.  

 

1.5 Limitaciones del estudio 

El presente estudio se enfrenta a tres limitaciones. En primer lugar, la amplitud del 

estudio, al abarcar diversas variables de investigación, exige un manejo cuidadoso de la 

metodología y un análisis riguroso de los datos para obtener resultados precisos y 

confiables. La complejidad del mercado de las marcas de belleza premium, sumado a la 

gran cantidad de variables a considerar, representa un desafío que debe abordarse con 

metodologías robustas y herramientas de análisis adecuadas.  

En segundo lugar, el contexto actual de recesión económica podría presentar un 

obstáculo para las marcas de belleza premium, ya que este tipo de productos suele ser 

considerado un bien no esencial y su demanda podría verse afectada por la disminución 

del poder adquisitivo de los consumidores. Es importante considerar este factor al 

analizar los datos y evaluar los resultados de la investigación, tomando en cuenta las 
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posibles variaciones en el comportamiento del mercado debido a la coyuntura económica 

actual. 

Finalmente, es necesario reconocer el carácter nicho del mercado de marcas de 

belleza premium, lo que implica que los resultados de la investigación podrían no ser 

extrapolables a otros segmentos del mercado o a mercados con características 

socioeconómicas diferentes. Es fundamental tener en cuenta esta limitación al interpretar 

los hallazgos y formular conclusiones, enfatizando en el contexto específico del mercado 

de lujo en Perú.
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CAPÍTULO II: MARCO TEÓRICO 

 

 

2.1 Antecedentes de la investigación  

 

2.1.1 Antecedentes de la variable independiente 

Respecto a la variable independiente: la comunicación de marca en redes sociales, se han 

estudiado y analizado artículos y tesis que enriquecen el marco teórico, abordando temas 

desde el impacto de esta variable en las empresas, la importancia de combinar estrategias 

de contenido UGC & FCC, el impacto en los consumidores a través del boca a boca 

explorando teorías como el consumo centrado en redes sociales. Asimismo, se explora la 

relación del valor de marca en las redes sociales y la creciente importancia de los 

influencers, destacando su capacidad de influir en los consumidores. 

Artículo Científico 1: Park, J., Hyun, H., Thavisay, T. (2021). A study of 

antecedents and outcomes of social media WOM towards luxury brand purchase 

intention. Journal of Retailing and Consumer Services. 

https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102272 

Los autores buscan ayudar a las marcas de lujo a entender cuáles aspectos deben 

poner énfasis para que los consumidores participen en el boca a boca de las redes sociales, 

tomando en cuenta que es una herramienta eficaz para influir en la intención de compra 

del consumidor en las marcas de lujo. 

Según Park et al. (2021), es más probable que las personas participen en el boca 

a boca en las redes sociales sobre marcas de lujo si perciben valor en esas marcas. Existen 

tres tipos de valor percibido. En primer lugar, el valor funcional, el cual hace referencia 

a que tan bien desempeña su función prevista o los beneficios intangibles que las personas 

obtienen de la marca. En segundo lugar, el valor personal, el cual depende de cada 

consumidor según sus necesidades, deseos y aspiraciones; buscando encontrar 

satisfacción y expresión personal a través de sus adquisiciones. Por último, el valor social 

se refiere al beneficio que les proporciona compartir sobre la marca en su estatus social. 

Las marcas de lujo deben enfatizar la calidad de valor percibido, tanto el social como el 
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personal y el funcional, en sus estrategias de marketing. De esta manera, fomentarán 

conversaciones y recomendaciones positivas en línea. 

Park et al. (2021) destacan que las características demográficas influyen en la 

forma en que las personas participan del boca a boca en las redes sociales. Por lo que es 

importante desarrollar estrategias de marketing personalizadas para la comunicación en 

redes sociales de marcas de lujo. Por ejemplo, los autores descubrieron que las personas 

con un estatus social percibido alto hablan más en las redes sociales para mantener su 

imagen, mientras que aquellos con un estatus social percibido bajo pueden hacerlo para 

intentar proyectar un estatus más alto.  

Artículo Científico 2: Shah, D., Webster E., Kour G. (2023). Consuming for 

content? Understanding social media-centric consumption. Journal of Business Research. 

https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2022.113408 

Los autores esperan comprender cómo las redes sociales afectan los hábitos de 

consumo. Shah et al. (2023) definen este comportamiento como consumo centrado en las 

redes sociales (SMCC), el cual nace a partir de la siguiente pregunta: ¿Los consumidores 

participan en una actividad de consumo con la motivación principal de publicarla en redes 

sociales? Este comportamiento implica ejecutar dos actividades diferentes, pero 

mutuamente dependientes: el consumo y la publicación de contenidos en redes sociales. 

Shah et al. (2023) exploran los factores que influyen en este comportamiento. En 

primer lugar, se destacan los impulsores, que son factores que aumentan la probabilidad 

de que alguien participe en SMCC. Entre ellos se encuentran la señalización de identidad, 

el valor social y la búsqueda de atención. Seguido a esto, se discuten las consecuencias 

del SMCC: la satisfacción posconsumo, que evalúa el grado de satisfacción 

experimentado después de participar en SMCC, y el bienestar del consumidor, que refleja 

el impacto general del SMCC en el bienestar de una persona, ya sea positivo o negativo. 

Por último, se analizan los factores moderadores, que son aspectos que pueden influir en 

la fuerza de la relación entre los impulsores y las consecuencias del SMCC. Entre ellos 

se incluyen las características personales, la presencia y la respuesta de los usuarios. 

Entre los principales hallazgos, se menciona que la necesidad de señalización de 

identidad impulsa el consumo centrado en las redes sociales (SMCC). Esto implica que 

se utiliza el consumo para comunicar aspectos de sí mismos a los demás. Por ejemplo, 

compartir experiencias como obras de caridad para comunicar valores. En segundo lugar, 
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se menciona que la necesidad de valor social impulsa este comportamiento. Por ejemplo, 

algunas personas participan en SMCC para que su estilo de vida se perciba más similar 

al de sus círculos sociales. En tercer lugar, va relacionado con la búsqueda de atención 

por parte de los usuarios, lo cual va a depender de la presencia en las redes sociales que 

maneja cada persona. Los usuarios más jóvenes con mayor actividad tienden a participar 

más, al igual que las personas con un mayor número de conexiones en estas plataformas 

están más inclinadas a preocuparse por mantener una imagen específica en línea (Shah et 

al., 2023).  

Respecto a las consecuencias del SMCC se incluye el deseo de recibir una 

respuesta positiva en las redes sociales. Sin embargo, la falta de la respuesta deseada 

puede tener consecuencias negativas, como hacer que alguien sienta que la experiencia 

no fue tan satisfactoria como esperaba, provocar emociones negativas como el 

arrepentimiento o la frustración (Shah et al., 2023).  

Artículo Científico 3: Dolega, L., Rowe, F., Branagan, E. (2021). Going digital? 

The impact of social media marketing on retail website traffic, orders and sales. Journal 

of Retailing and Consumer Services. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102501 

Las redes sociales son una estrategia de marketing ampliamente utilizada, pero su 

impacto real no está claro. Dolega et al (2021) analizaron datos de un importante 

minorista en línea durante el año 2017, centrándose en cómo la actividad diaria de las 

redes sociales afectaba el tráfico, las ventas, las ganancias y el crecimiento de las 

empresas.  

El crecimiento del ecommerce y el marketing digital ha transformado 

profundamente la dinámica minorista, permitiendo a los consumidores comprar online en 

cualquier momento y comparar precios fácilmente. Esta evolución ha dado lugar al 

surgimiento del enfoque de venta minorista omnicanal, que integra tiendas físicas y en 

línea para una experiencia de compra más fluida (Dolega et al., 2021).  

Respecto a la metodología, utiliza métricas clave como visitas diarias al sitio web, 

pedidos de productos y ventas brutas, empleando técnicas de modelado de series de 

tiempo para el análisis (Dolega et al., 2021). En relación con los hallazgos, los autores 

mencionan que las redes sociales aumentan el tráfico del sitio web, pero tienen un 

impacto limitado en los pedidos y las ventas. Respecto al contenido de redes sociales, 

específicamente los vídeos, aunque son visualmente atractivos, pueden no ser la forma 
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más eficaz de generar ventas. Adicional a ello, los consumidores pueden tardar más de 

24 horas en procesar información y evaluar alternativas antes de realizar una compra 

influenciado por el marketing en redes sociales (Dolega et al., 2021). Por último, Dolega 

et al. (2021) señalaron que las campañas de marketing en redes sociales son más efectivas 

para impulsar las ventas de productos caros y complejos, que para productos más simples. 

Debido a que muchas de estas personas ya se decidieron por la compra y solo están 

esperando un descuento especial o anuncio para realizarla.  

En conclusión, el estudio resalta la complejidad del impacto de las redes sociales 

en los resultados empresariales; influenciado por diversos factores como la plataforma 

elegida, el tipo de contenido, la demografía de los clientes, la naturaleza del producto y 

la exclusividad de la marca (Dolega et al., 2021). De igual forma, es importante 

considerar que el estudio fue publicado en 2021, pero realizado en 2017. Por lo que cierta 

información en el artículo puede haber cambiado en los últimos años.  

Artículo Científico 4: Soekotjo, S., Lestari, S. D., Hendrawan, K., Brabo, N. A., 

& Iswati, H. (2025). Powering brand success: The impact of firm-created and user-

generated content on equity, attitude, and purchase intentions. Golden Ratio of Marketing 

and Applied Psychology of Business. http://dx.doi.org/10.52970/grmapb.v5i1.81 

Soekotjo et al (2025), destacan la necesidad de reconocer el poder del UGC y 

fomentar su generación por parte de los consumidores. Esto puede lograrse a través de 

diversas estrategias, como concursos, campañas en redes sociales o simplemente 

incentivando a los clientes a compartir sus experiencias. De igual manera, se menciona 

la importancia de integrar estrategias de marketing que combinen eficazmente el FCC y 

el UGC, lo cual implica crear contenido atractivo y relevante, pero también dar voz a los 

consumidores y aprovechar su contenido para generar confianza y credibilidad. De esta 

manera, las marcas estarán mejor posicionadas para construir un valor de marca sólido, 

mejorar la actitud del consumidor e impulsar la intención de compra. 

El Contenido Creado por la Empresa (FCC) engloba todas las formas de 

comunicación que una marca genera y difunde, desde anuncios y publicaciones en redes 

sociales hasta el contenido de su sitio web. Si bien el FCC es esencial para dar a conocer 

la marca, presentar sus productos o servicios y transmitir su mensaje; su impacto en la 

actitud del consumidor y la intención de compra puede ser limitado si se utiliza de forma 
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aislada. Es decir, un anuncio bien producido puede captar la atención, pero no 

necesariamente convencer al consumidor de realizar una compra (Soekotjo et al., 2025). 

Por otro lado, el Contenido Generado por el Usuario (UGC), se refiere a todo 

aquel contenido creado por los consumidores, como reseñas, comentarios, fotos y videos 

compartidos en redes sociales. Este tiene un impacto significativo en el valor de la marca, 

ya que los consumidores tienden a confiar más en las opiniones y experiencias de otros 

usuarios que en la información proporcionada directamente por la marca. Esta confianza 

se traduce en una mayor influencia en la actitud del consumidor y la intención de compra, 

ya que las recomendaciones y experiencias auténticas de otros usuarios generan 

credibilidad y cercanía (Soekotjo et al., 2025). 

Soekotjo et al (2025), enfatizan la importancia de la interacción entre el FCC y el 

UGC. Si bien el FCC puede ser una herramienta efectiva para presentar la marca y generar 

interés, el UGC puede fortalecer la conexión emocional y la confianza a través de 

experiencias y recomendaciones auténticas de otros usuarios. La combinación estratégica 

de ambos tipos de contenido puede crear un efecto sinérgico, impulsando el valor de la 

marca, mejorando la actitud del consumidor e incrementando la intención de compra. En 

otras palabras, una marca puede utilizar el FCC para dar a conocer un producto, pero el 

UGC será clave para generar confianza y credibilidad, lo que finalmente impulsará la 

decisión de compra del consumidor. 

Artículo Científico 5: Khan, I. (2022). Do brands social media marketing 

activities matter? A moderation analysis. Journal of Retailing and Consumer Services. 

https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102794 

Las redes sociales han adquirido un papel fundamental como plataforma para que 

las marcas establezcan vínculos con su audiencia y cultiven relaciones duraderas. Para 

los profesionales del marketing, es crucial aprovechar eficazmente este medio para 

proporcionar valor y mantener interacciones positivas con los clientes.  Es esencial 

comprender cómo estas estrategias dan forma a las experiencias de los consumidores, 

pues estudios indican que pueden generar beneficios como mayor confianza, lealtad, 

preferencia y conocimiento de marca. Sin embargo, a pesar de estos resultados positivos, 

aún falta investigación que profundice en la relación específica entre el marketing en 

redes sociales y el tipo de experiencias que genera en los clientes (Khan, I., 2022). 
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Según Khan, I (2022), el marketing en redes sociales relevante e interactivo 

conduce a actitudes de marca más favorables. Además, los clientes comprometidos 

tienden a interactuar de manera proactiva con la marca en línea, lo que contribuye a una 

experiencia de marca más significativa, ya sea positiva o negativa. Muestran un mayor 

interés en la marca y están más inclinados a prestar atención a sus actividades en las redes 

sociales, lo que influye en cómo perciben y valoran sus interacciones. Por último, la edad 

de los consumidores puede desempeñar un papel crucial debido a los hábitos digitales 

arraigados de ciertas generaciones; por ejemplo, los millennials serán más susceptibles a 

la influencia del marketing en redes sociales en su experiencia con las marcas. 

Por ello, entre las recomendaciones prácticas, es importante tener en cuenta que 

el marketing en redes sociales puede impulsar resultados significativos para la marca, por 

lo que debe guiar la creación de contenido y adaptarlo al público objetivo. Asimismo, 

comprender las diferencias generacionales es crucial para un marketing eficaz en las redes 

sociales. Por último, es importante fomentar interacciones más profundas con los clientes 

(Khan, I., 2022).  

Articulo Científico 6: Bazia, S., Filieri, R. & Gortond M. (2020). Customers’ 

motivation to engage with luxury brands on social media. Journal of Business Research. 

https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.02.032 

Es un estudio basado en 25 semi-entrevistas estructuradas con clientes que siguen 

marcas de lujo en redes sociales y explora las motivaciones detrás de esta interacción. Se 

desarrolla un marco teórico que aborda las motivaciones cognitivas, emocionales y 

conductuales del compromiso del cliente con las marcas de lujo. Se identifican 13 

motivaciones agrupadas en seis macrodimensiones. 

Según Bazia et al (2020), la macro dimensión inicial es la percepción de la 

relevancia del contenido, los clientes buscan estar actualizados con información relevante 

sobre las marcas, lo que se entrelaza con la búsqueda de conocimiento y la calidad estética 

de las publicaciones. Asimismo, la presencia de celebridades en estas publicaciones 

también se reveló como un factor motivador para el compromiso de los clientes, ya que 

están particularmente interesados en cómo las celebridades utilizan los productos, lo que 

aumenta su deseo de participar. 

En segundo lugar, los motivos que impulsan la relación entre la marca-cliente, es 

el poder de estas marcas en generar respuestas emocionales. Se resalta el concepto de 
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"amor a la marca", que va más allá de la pasión y abarca tanto aspectos cognitivos como 

emocionales. Este amor por la marca se refleja en sentimientos positivos, apego y 

declaraciones de afecto hacia la marca. Además, se menciona cómo la publicidad de las 

marcas de lujo busca estimular fantasías relacionadas con el logro de un estatus social 

más alto, lo que lleva a los clientes a soñar despiertos con la marca y sus productos (Bazia 

et al, 2020).  

Asimismo, los consumidores eligen marcas cuyas personalidades se alinean con 

su propio autoconcepto, especialmente en el contexto de marcas de lujo que buscan 

mejorar la identidad de los clientes a través de la propiedad. Además, se menciona el 

deseo de los clientes de mantener y realzar su imagen social. La interacción con estas 

marcas se utiliza como un mecanismo para proyectar estatus social, éxito y prestigio a 

través de la autopromoción (Bazia et al, 2020). 

Por último, se destaca la importancia del valor de marca, específicamente en 

términos de calidad, para las marcas de lujo. Los consumidores se sienten motivados a 

interactuar con marcas de lujo en línea porque perciben sus productos como de la más 

alta calidad y como líderes en su categoría. Además de la satisfacción hedónica y la 

experiencia placentera, se enfatiza que las marcas de lujo deben ser vistas como 

modernas, bien diseñadas y, sobre todo, de calidad superior para atraer a los clientes en 

el entorno digital (Bazia et al, 2020).  

Articulo Científico 7: Colicev, A., Kumar, A & O'Connor, P. (2019). Modeling 

the relationship between firm and user generated content and the stages of the marketing 

funnel. International Journal of Research in 

Marketing. https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2018.09.005 

Este estudio investiga cómo el contenido en las redes sociales influye en el 

comportamiento del cliente a lo largo de las etapas del embudo de marketing: 

conocimiento, consideración, intención de compra y satisfacción. Según Colicev et al 

(2019), a diferencia de investigaciones previas, se centra en examinar detalladamente el 

impacto del contenido en cada fase del embudo. Utilizando datos recopilados de 19 

marcas en diversas industrias, el estudio distingue entre dos tipos principales de 

contenido: el generado por la empresa (FGC), y el generado por usuarios (UGC), creado 

por los propios usuarios. Se analizan tres aspectos del FGC: volumen, valencia y viveza, 

que capturan la frecuencia, el sentimiento y la riqueza del contenido respectivamente. Del 
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mismo modo, se examinan el volumen y la valencia del UGC para comprender su impacto 

en el comportamiento del cliente en cada etapa (Colicev et al., 2019). 

El embudo de marketing describe el viaje del cliente hacia una compra, dividido 

comúnmente en cuatro etapas clave. En la etapa de conciencia, los clientes se familiarizan 

con la marca y su oferta. En la etapa de consideración, evalúan activamente la marca 

como una posible solución para sus necesidades. La intención de compra marca un 

compromiso mental por parte del cliente hacia la marca. Finalmente, en la etapa de 

satisfacción, los clientes experimentan emociones positivas o negativas después de la 

compra. Aunque a menudo se enfoca en las etapas de consideración e intención de 

compra para impulsar las ventas, cada etapa es vital, ya que el conocimiento establece 

una base para una mayor consideración y la satisfacción puede conducir a compras 

repetidas y la lealtad a largo plazo hacia la marca (Colicev et al., 2019). 

Según Colicev et al (2019), las redes sociales son fundamentales para la 

exposición de las marcas, ya que los consumidores dedican una cantidad considerable de 

tiempo a estas plataformas. Esto las convierte en canales óptimos para generar conciencia 

sobre las marcas y sus productos o servicios. La exposición repetida a contenido 

relacionado con la marca, ya sea generado por la empresa o por los usuarios, tiene un 

efecto informativo significativo. Esta exposición continua aumenta el reconocimiento y 

la recordación de la marca, como lo respalda el efecto de mera exposición. Este fenómeno 

sugiere que la simple exposición repetida a una marca, incluso a través de contenido 

neutral, puede incrementar el conocimiento de esta entre los consumidores. 

Según Colicev et al (2019), el contenido generado por usuarios (UGC) destaca 

como un elemento crucial en la etapa de concientización. Los algoritmos suelen priorizar 

el UGC en los feeds de los usuarios, haciéndolo más visible que el contenido generado 

por la empresa. Además, el UGC tiene la capacidad de llegar más allá de la audiencia 

existente de la marca, alcanzando a usuarios que no la siguen directamente. Esta 

capacidad crea un efecto de "bola de nieve" en la difusión del contenido, mientras que el 

contenido generado por la empresa se limita a los seguidores existentes.  

 Se considera que UGC es más confiable, pero se considera que FGC tiene más 

experiencia debido a que pertenece a la propia marca. Las investigaciones mencionadas 

en el estudio sugieren que la experiencia supera a la confiabilidad en la persuasión. Por 
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ello, se cree que las dimensiones FGC tienen una relación positiva más fuerte con la 

consideración y la intención de compra con UGC (Colicev et al., 2019).  

La satisfacción del cliente es crucial para evaluar la experiencia con la marca, se 

ve influenciada por diversos factores como la experiencia personal y la calidad percibida. 

Aunque la investigación destaca su importancia poscompra, la satisfacción muestra una 

menor sensibilidad a las comunicaciones de marketing en comparación con otras etapas 

del embudo. Aunque el FGC tiene menos impacto en esta fase, aún puede influir a través 

de la información que proporciona. Por otro lado, el UGC puede reducir la brecha entre 

expectativas y experiencia real, siendo especialmente útil para reducir la disonancia 

cognitiva poscompra. Ambos tipos de contenido pueden aumentar la satisfacción del 

cliente mediante efectos informativos y sociales (Colicev et al., 2019).  

Los resultados del estudio indican que, en la etapa de conocimiento, tanto el 

contenido generado por la empresa (FGC) como el generado por usuarios (UGC) 

contribuyen al aumento del reconocimiento y la recordación de la marca. Sin embargo, 

debido a su mayor viralidad y alcance, el UGC se destaca. En las etapas de consideración 

e intención de compra, se considera que el FGC ofrece una mayor experiencia. Esta 

percepción de experiencia da al FGC una ventaja persuasiva durante estas etapas, 

especialmente cuando se presenta en un formato vívido, como videos. No obstante, el 

lenguaje positivo del FGC podría percibirse como demasiado promocional, perdiendo así 

eficacia (Colicev et al., 2019).  

Asimismo, las marcas con una sólida reputación corporativa se benefician más 

del FGC en todas las etapas del embudo de marketing, mientras que el lenguaje positivo 

del FGC puede ser contraproducente para marcas con menor reputación. Además, tanto 

el UGC como el FGC son más eficaces para crear conciencia sobre productos físicos en 

comparación con los servicios. Sin embargo, en términos de consideración, intención de 

compra y satisfacción, ambos tipos de contenido tienen más influencia en los servicios 

que en los productos físicos, probablemente debido al mayor riesgo percibido y la 

necesidad de una interacción más significativa posterior a la compra con los servicios 

(Colicev et al., 2019).  

Por último, al entender cómo diferentes tipos de contenido impactan el 

comportamiento del cliente en cada etapa del embudo de marketing, los especialistas 

pueden optimizar sus estrategias de redes sociales para obtener mejores resultados. Esto 
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implica utilizar una combinación de FGC y UGC en todo el embudo, aprovechar la 

intensidad del FGC, fomentar el UGC positivo sin caer en un lenguaje demasiado 

promocional, construir la reputación de marca para mejorar la efectividad del FGC, y 

adaptar la estrategia de contenido según la categoría de producto (Colicev et al., 2019).  

Articulo Científico 8: Gómez, M., López, C. & Molina, A. (2019). An integrated 

model of social media brand engagement. Computers in Human Behavior. 

https://doi.org/10.1016/j.chb.2019.01.026 

Según Gómez et al (2019), millones de personas dedican una parte importante de 

su tiempo a las redes sociales y las empresas son cada vez más visibles en estas 

plataformas. Las principales características de las redes sociales son la interacción y la 

facilitación de las conexiones entre personas, empresas y marcas.  El paradigma de la 

comunicación ha evolucionado, pasando de un enfoque tradicional donde los 

consumidores eran receptores pasivos de información a un entorno donde tienen un papel 

activo como creadores y difusores de contenido de marca.  

Según Gómez et al (2019), las marcas tienen una influencia más significativa en 

el compromiso que la comunicación de la marca, debido a la colaboración entre usuarios 

y empresas, donde la participación es crucial. La interacción y la atención son los aspectos 

más importantes del compromiso, seguidos de entusiasmo, identificación y absorción. 

Este compromiso en las redes sociales puede ofrecer ventajas competitivas a las 

empresas.  

Se presentaron algunas recomendaciones, respondiendo de manera rápida a los 

comentarios positivos, se refuerza la percepción de la marca, mientras que abordar los 

comentarios negativos genera confianza y familiaridad. Asimismo, fomentar la 

participación es fundamental para que los usuarios comprendan los valores y la 

singularidad de la marca, lo que aumentará su participación en las páginas de redes 

sociales. Por otro lado, la creación de contenido atractivo en diversos formatos, como 

videos y publicaciones, que reflejen la cultura de la empresa. Por último, fomentar la 

interacción social a través de concursos, obsequios y campañas interactivas, permite 

aprovechar el poder de la comunidad (Gómez et al., 2019). 

Tesis 1: Baptista, M. (2021). The Luxury Fashion fitting the mass-market: How 

Luxury Fashion Brands can use social media masstige campaigns to leverage Brand 

Love. Instituto Universitario de Lisboa 
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El sector del lujo ha experimentado un crecimiento extraordinario en las últimas 

décadas, impulsado por la globalización y el auge del comercio mundial. A medida que 

las marcas de lujo se adaptan a la era digital, enfrentan el desafío de aprovechar el poder 

de las redes sociales para llegar a los consumidores, especialmente los millennials, 

quiénes son ávidos usuarios de estas plataformas. Sin embargo, existe un debate sobre si 

las campañas masivas tienen un impacto negativo debido a la percepción de exclusividad 

y prestigio de las marcas de lujo. Esta tesis se propone investigar empíricamente el 

potencial impacto de las campañas masivas en marcas de moda de lujo, explorando cómo 

pueden generar amor por la marca sin diluir su exclusividad (Baptista, M., 2021). 

Las marcas de lujo se enfrentan a un desafío constante al utilizar las redes sociales. 

Debido a los posibles inconvenientes, como la dificultad para mantener el contenido 

actualizado y el impacto en la exclusividad de la marca. Sin embargo, estas plataformas 

son una herramienta poderosa, el contenido entretenido, moderno e interactivo puede 

resultar especialmente eficaz para atraer y retener a los clientes; y al mismo tiempo 

construir una imagen de marca sólida (Baptista, M., 2021). 

Se evidenció que la actitud hacia la marca es fundamental para influir 

positivamente en la respuesta cognitiva y conativa de los consumidores, mientras que la 

actitud hacia el anuncio puede tener un impacto negativo en estas respuestas, pero 

positivo en la respuesta afectiva. Por ello, se resalta la importancia del amor por la marca, 

generado a través de experiencias positivas del consumidor. El amor a la marca se 

caracteriza por asociarse con atributos como la percepción de alta calidad, la 

identificación con la propia identidad, sentimientos positivos y una sensación de 

conexión. Se clasifica en diferentes intensidades, desde un amor fuerte hasta marcas que 

generan un amor neutral o bajo. Factores como experiencias positivas del consumidor, 

autenticidad de la marca e interacciones memorables contribuyen a este amor por la 

marca. Aunque las marcas no pueden transmitir emociones como lo haría una relación 

interpersonal, comprender y cultivar este amor es esencial para estrategias efectivas de 

marketing de marca, enfocándose en generar experiencias positivas, autenticidad y 

conexiones emocionales con los consumidores. Aunque no todos los consumidores 

experimentan un amor intenso por la marca, fomentar asociaciones positivas puede ser 

beneficioso en el desarrollo de relaciones duraderas con los clientes (Baptista, M., 2021). 

En conclusión, las marcas pueden mejorar la efectividad de estas campañas al 

enfocarse en generar respuestas positivas en los consumidores en términos de afecto, 
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compromiso y atributos del destino, lo que refuerza el amor por la marca. Esto debido a 

que la investigación demuestra que las campañas masivas en redes sociales pueden 

impactar significativamente en el amor por la marca, y al comprender y abordar los 

aspectos afectivos, cognitivos y conativos de los consumidores, las marcas pueden 

mejorar su efectividad en estas campañas y fortalecer la conexión emocional (Baptista, 

M., 2021). 

Tesis 2: Hajawi, Doa'a,Said & Mohmmed (2021). Resolving The Hype of Luxury 

Brand Experience In Social Media: The Integral Role of Customer-to-Customer 

Interactions. Durham University 

En el pasado, el éxito de una marca de lujo dependía en gran medida de su 

experiencia en la tienda. Hoy, sin embargo, el recorrido del cliente se ha expandido 

significativamente al ámbito digital, donde las plataformas de redes sociales desempeñan 

un papel fundamental. Este cambio ha obligado a las marcas de lujo a adaptar su enfoque, 

creando un desafío único: cómo mantener un aura de exclusividad y al mismo tiempo 

fomentar conexiones significativas con una audiencia en línea más amplia (Hajawi et al., 

2021).  

Las marcas de lujo ya no pueden depender únicamente de revistas de moda y 

eventos de alto perfil para cultivar el conocimiento y el deseo de marca. Los 

consumidores ahora esperan una experiencia más interactiva y personalizada en las 

plataformas de redes sociales. Esto crea una oportunidad para que las marcas muestren 

su herencia, artesanía y filosofía de diseño de maneras nuevas y atractivas amplia (Hajawi 

et al., 2021). Sin embargo, navegar por este espacio en línea requiere un delicado 

equilibrio. Las marcas de lujo deben proyectar una imagen de exclusividad y prestigio, 

pero al mismo tiempo permanecer accesibles y receptivas a los clientes potenciales. 

Lograr este equilibrio es crucial para garantizar una experiencia positiva del cliente.  

Respecto a los resultados, se revelan cuatro tipos distintos de experiencia del 

cliente: el sentimiento de pertenencia o "fandom", la obtención de información, la 

apreciación estética y la inmersión en la marca. Además, se observa que los clientes 

también tienen experiencias informativas y expresan quejas con respecto a las marcas de 

moda de calle. Los autores sugieren que es un fenómeno socialmente moldeado, 

influenciado por las interacciones entre las marcas, los clientes y otras comunidades en 
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línea. Este hallazgo desafía la visión tradicional de que las marcas son las únicas 

responsables de diseñar la experiencia del cliente (Hajawi et al., 2021). 

Por lo tanto, la creación de curiosidad, el marketing sensorial y la marcación de 

tendencias, tienen una influencia positiva en la experiencia del cliente. Específicamente, 

se observa que la creación de curiosidad tiene el efecto más fuerte en la experiencia del 

"fandom", posiblemente porque estimula a los clientes a profundizar en el conocimiento 

sobre la marca. Por otro lado, las actividades de marketing sensorial, como el uso de 

videos y fotografías de alta calidad, afectan positivamente a los cuatro tipos de 

experiencia del cliente: "fandom", informativa, inmersiva y estética (Hajawi et al., 2021).  

Tesis 3: Albadri, H. (2023). The Role and Impact of Social Media Influencers. 

Information Sciences Letters: Vol. 12: Iss. 8.  

Este artículo explora la creciente importancia de los influencers en las redes 

sociales, destacando su capacidad para moldear opiniones e influir en diversos temas 

sociales. El artículo busca identificar las plataformas más utilizadas por los influencers, 

el contenido que comparten y su impacto general, así como analizar si existen diferencias 

en la percepción de su rol según la edad, años de uso de redes sociales y nivel educativo 

de los seguidores (Albadri, H., 2023).   

El estudio revela que TikTok se ha posicionado como la plataforma predilecta 

para los influencers, superando a Instagram, YouTube, Facebook, Snapchat y Twitter. 

Este dominio refleja la creciente popularidad de los contenidos visuales, como imágenes 

y videos, en comparación con el texto. Si bien cada plataforma atrae a audiencias diversas 

y se especializa en diferentes tipos de contenido (por ejemplo, Twitter para comentarios 

sociales, Instagram para moda, YouTube para entretenimiento), los influencers logran 

mantener una alta interacción con sus seguidores en todas ellas. El contenido que generan 

se centra en el entretenimiento y los juegos, aunque también abordan temas como arte y 

habilidades, asuntos sociales, educación y religión, siendo el contenido económico el 

menos común (Albadri, H., 2023).   

Asimismo, los influencers en redes sociales, desempeñan múltiples roles y tienen 

un impacto significativo en la sociedad. Actúan como modelos a seguir, promoviendo 

valores éticos, el servicio comunitario, el desarrollo de habilidades, la participación cívica 

y la difusión de información creíble. Su influencia se extiende a la intención de compra 

y al conocimiento de marca, y actúan como moderadores, creadores y distribuidores de 
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contenido, gestores de comunidad, testimonios y asesores estratégicos. En esencia, son 

actores externos que influyen en las partes interesadas a través de su presencia en línea. 

Curiosamente, factores demográficos como la edad, los años de uso de redes sociales y 

el nivel educativo no influyen significativamente en la percepción del rol de los 

influencers. La atracción hacia su imagen y su rol es el principal factor de influencia, 

aunque la experiencia, el género y la credibilidad pueden jugar un papel secundario. Estos 

últimos elementos contribuyen a la credibilidad general del influencer, lo que a su vez 

impacta en la intención de compra y otras actitudes sociales (Albadri, H., 2023).   

Tesis 4: Marqués, S. (2019). Digital marketing as a strategic tool for luxury 

brands. What is millennials attitude towards social media marketing by luxury brands? 

University of Fribourg.  

Se centra en entender cómo el marketing en redes sociales afecta las actitudes de 

estos consumidores hacia las marcas de lujo. El mercado del lujo ha experimentado un 

notable crecimiento global, lo que ha llevado a una democratización del deseo por estos 

productos. Las marcas de lujo, acostumbradas a mantener una imagen de exclusividad y 

elegancia, se enfrentan al desafío de satisfacer la demanda sin comprometer su estatus 

distintivo. Existe el potencial de utilizar las redes sociales para fortalecer la identidad de 

marca y construir relaciones. Sin embargo, también existe el riesgo de diluir la 

exclusividad de la marca al buscar una mayor expansión global (Marqués, S., 2019).  

Las marcas de lujo han adoptado diversas estrategias, desde la creación de 

ediciones limitadas hasta la narración de historias legendarias sobre la marca, con el 

objetivo de generar un impacto significativo en sus seguidores. Sin embargo, los 

consumidores más jóvenes mantienen una relación racional con las marcas de lujo, lo que 

plantea desafíos para las estrategias de marketing que buscan estimular emociones. Por 

lo tanto, existe la necesidad de investigar cómo las marcas de lujo pueden aprovechar 

eficazmente las redes sociales para dirigirse a esta audiencia y crear una conexión 

significativa con sus consumidores (Marqués, S., 2019).  

Los hallazgos revelaron que las redes sociales son plataformas que facilitan la co-

construcción de la relación entre consumidores y marcas, permitiendo evaluar las 

actitudes de los usuarios hacia las marcas y sus mensajes en un entorno práctico. Se 

observó una diferencia notable en la participación entre ambas plataformas, con 

Instagram generando menos eWOM que YouTube, posiblemente debido a la naturaleza 
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más instantánea de Instagram en comparación con los videos de YouTube que requieren 

más tiempo para ser vistos y participados (Marqués, S., 2019).   

2.1.2 Antecedentes de la variable mediadora 

Respecto a la variable mediadora: interacciones parasociales, se han estudiado y 

analizado artículos y tesis que enriquecen el marco teórico, abordando desde su evolución 

desde los medios tradicionales al campo digital hasta su impacto en la compra online. 

Asimismo, se examina las relaciones parasociales y la importancia de la conexión 

humana genuina. Se ha demostrado que los consumidores que desarrollan estas relaciones 

con personas influyentes tienden a confiar más en sus recomendaciones, lo cual es clave 

para las estrategias de marketing de influencers.  

Articulo Científico 9: Majeed, Z., Marc, W. & Asif, M. (2024). Domino effect 

of parasocial interaction: Of vicarious expression, electronic word-of-mouth, and 

bandwagon effect in online shopping. Journal of Retailing and Consumer Services. 

https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2024.103746 

Esta investigación examina las conexiones entre las interacciones parasociales, 

las expresiones vicarias, el efecto bandwagon y el eWOM.  Las interacciones parasociales 

son definidas como relaciones unidireccionales con figuras online como influencers, han 

evolucionado desde los medios tradicionales para abarcar diversos campos en la era 

digital. Estas interacciones aumentan la percepción de credibilidad. Tanto celebridades 

en medios tradicionales como online tienen una gran influencia, moldeando las opiniones 

y amplificando las evaluaciones de productos. Plataformas como Instagram, TikTok y 

YouTube son cruciales para fomentar estas relaciones, convirtiéndose en poderosas 

herramientas de marca. El creciente número de consumidores que buscan el 

asesoramiento de influencers subraya la importancia de estas interacciones parasociales 

en el panorama del marketing digital (Majeed, Z., 2024). 

Por otro lado, el efecto bandwagon, según la definición política, se describe cómo 

las personas tienden a seguir la postura mayoritaria en busca de integración y pertenencia. 

En el ámbito del marketing, este fenómeno sociocultural se refleja en la percepción de 

mayor valor en productos populares, impulsado por el deseo de aceptación social y 

pertenencia. Basado en instintos humanos de conformidad y búsqueda de 

reconocimiento, el efecto bandwagon influye en las dinámicas de lealtad e intenciones de 

compra. Asimismo, El eWOM positivo puede amplificar aún más el efecto bandwagon. 
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Esta investigación explora la posible relación cíclica entre el efecto bandwagon y el 

eWOM (Majeed, Z., 2024). 

Por otro lado, la expresión vicaria permite a los consumidores experimentar 

virtualmente productos y servicios a través de visualizaciones y narrativas compartidas 

por personas influyentes en línea. Más allá de transmitir información, esta forma de 

interacción genera una conexión emocional y un compromiso activo, lo que puede 

impulsar apegos emocionales y comportamientos de compra impulsivos. Reforzada por 

aspectos estéticos y narrativas envolventes, reduce los riesgos percibidos de compra, 

siendo especialmente efectiva en entornos en línea donde las interacciones directas con 

el producto son limitadas, como se evidencia en el papel de las reseñas de productos en 

línea como puntos de contacto indirecto de expresión vicaria (Majeed, Z., 2024). 

Entre los hallazgos se revela que las interacciones con personas influyentes en 

medios online incrementan la percepción de popularidad de las marcas y productos que 

promocionan. Este aumento en la percepción de popularidad conduce a los consumidores 

a compartir sus experiencias positivas en línea, generando un efecto dominó de eWOM. 

Además, se identifica que las experiencias vicarias, es decir, aprender sobre productos a 

través de otros, actúan como un factor clave que conecta las interacciones parasociales 

con el eWOM y el efecto bandwagon. Asimismo, se establece una relación de 

retroalimentación entre el eWOM y el efecto bandwagon, creando un ciclo de influencia 

social donde ambos se refuerzan mutuamente (Majeed, Z., 2024). 

En conclusión, se evidencia un efecto dominó cíclico: las interacciones 

parasociales actúan como el primer paso al aumentar la percepción de popularidad de un 

producto mediante la expresión vicaria. Esto, a su vez, motiva el eWOM positivo, 

fortaleciendo el efecto bandwagon entre nuevos grupos de consumidores. Este ciclo 

conduce a una mayor intención de compra en línea (Majeed, Z., 2024). 

Esta investigación ofrece información valiosa para las empresas sobre cómo 

influir en el comportamiento del consumidor en línea en la era digital. En primer lugar, 

se destaca la importancia de aprovechar el poder de las interacciones parasociales. Esto 

implica establecer asociaciones a largo plazo con influencers para fomentar conexiones 

sólidas con los consumidores, así como animar a estos influencers a crear contenido que 

genere una inversión emocional de su audiencia (Majeed, Z., 2024). 
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Otra estrategia clave es amplificar el atractivo de la marca a través de expresiones 

vicarias. Esto implica crear historias y experiencias atractivas en torno a los productos 

para involucrar a los consumidores. Además, se sugiere animar a los clientes a compartir 

sus experiencias positivas en línea, convirtiéndolos en microinfluencers que pueden 

influir en otros consumidores. Para aumentar las ventas, es crucial impulsar el efecto 

bandwagon. Esto se puede lograr creando comunidades en línea activas alrededor de la 

marca para fomentar un sentido de pertenencia entre los consumidores. También se 

pueden utilizar estrategias como la gamificación o promociones por tiempo limitado para 

generar una sensación de urgencia y exclusividad en torno a los productos (Majeed, Z., 

2024). La gestión proactiva de la reputación online es otro aspecto fundamental. Las 

empresas deben gestionar de manera proactiva las reseñas en línea y abordar los 

comentarios de los clientes en todas las plataformas para fomentar el eWOM positivo. 

Finalmente, el marketing es un sistema interconectado. Esto implica considerar las 

interacciones parasociales, las expresiones vicarias, el eWOM y el efecto bandwagon 

como componentes interdependientes de un sistema unificado. Armar una interacción 

armoniosa entre estos factores puede maximizar su impacto en la estrategia de marketing 

digital y, en última instancia, impulsar las ventas de manera significativa  

Articulo Científico 10: Cheng-Xi, E. & Hui-Wen, S. (2021). Stop the 

unattainable ideal for an ordinary me!” fostering parasocial relationships with social 

media influencers: The role of self-discrepancy. Journal of Business Research. 

Las figuras de las redes sociales pueden aprovechar su influencia para construir 

relaciones sólidas con sus seguidores y, a su vez, influir en sus decisiones de compra. 

Estos personajes han surgido como una poderosa fuerza en el mundo del marketing, 

ganando popularidad en plataformas como YouTube, Instagram y blogs. Se les percibe 

como más efectivos que las celebridades tradicionales para promocionar productos y 

servicios, ya que tienen una conexión más directa y auténtica con sus seguidores. Sin 

embargo, los consumidores son cada vez más cautelosos con los motivos detrás de las 

recomendaciones de los influencers. Se indica que los consumidores están más inclinados 

a comprar productos si creen que el influencer los recomienda por razones genuinas, en 

lugar de hacerlo únicamente por dinero (Cheng-Xi, E. & Hui-Wen, S., 2021). 

Se ha demostrado que los consumidores que desarrollan estas relaciones con 

personas influyentes tienden a confiar más en sus recomendaciones. Además, este estudio 

investiga cómo el contenido que los influencers publican y cómo se perciben a sí mismos 
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pueden influir en estas relaciones. Explora cómo la presentación de los influencers, 

incluyendo su atractivo, experiencia y prestigio, puede afectar las relaciones parasociales. 

También analiza cómo la autopercepción de una persona, en términos de 

autodiscrepancia, puede influir en la forma en que percibe los intentos de persuasión de 

los influencers (Cheng-Xi, E. & Hui-Wen, S., 2021). 

Algunos hallazgos clave del estudio incluyen la capacidad de los influencers para 

construir relaciones parasociales con sus seguidores, lo que significa que los fans se 

sienten cercanos al influencer, aunque la relación sea unilateral. Cuando el contenido es 

atractivo, prestigioso y muestra experiencia tiene más probabilidades de conducir a estas 

relaciones parasociales (Cheng-Xi, E. & Hui-Wen, S., 2021). 

Curiosamente, tener una gran cantidad de seguidores puede ser contraproducente 

para la construcción de estas relaciones, ya que los consumidores pueden sentirse menos 

conectados con los influencers que son percibidos como celebridades. Además, se 

descubrió que los consumidores con baja discrepancia consigo mismos tienen más 

probabilidades de desarrollar relaciones parasociales con influencers que parecen 

atractivos y prestigiosos (Cheng-Xi, E. & Hui-Wen, S., 2021). En términos de intención 

de compra, aquellos en relaciones parasociales con influencers tienden a ser menos 

propensos a sospechar que los motivos del influencer son egoístas, lo que puede llevar a 

una mayor intención de compra. 

Los hallazgos de este estudio tienen implicaciones importantes tanto para los 

influencers como para los profesionales del marketing. Para los influencers, comprender 

cómo construir relaciones parasociales puede aumentar la efectividad de sus respaldos y 

la conexión con su audiencia. Para los profesionales del marketing, seleccionar 

cuidadosamente a los influencers y gestionar su imagen puede resultar fundamental para 

crear campañas de marketing de influencers más exitosas y auténticas. 

Articulo Científico 11: Lim, R. & Young, S. (2023). “You are a virtual 

influencer!”: Understanding the impact of origin disclosure and emotional narratives on 

parasocial relationships and virtual influencer credibility. Computers in Human 

Behavior 

El auge de los influencers virtuales se debe a los avances tecnológicos y las 

ventajas que ofrecen en comparación con los influencers humanos. Si se sugiere que 

ambos tipos de influencers pueden captar la atención del consumidor de igual manera, la 
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identidad artificial de los virtuales genera dudas sobre su credibilidad, lo que puede 

limitar su efectividad en el marketing. Este estudio, a través de dos experimentos, analiza 

factores clave de marketing y comunicación que influyen en la credibilidad de los 

influencers virtuales. Estos factores son: La divulgación del origen del influencer virtual 

(si es humano o artificial) y el uso de narrativas emocionales positivas o negativas en sus 

mensajes (Lim, R. & Young, S. 2023). 

El problema de investigación parte de cómo la divulgación del origen y las 

narrativas emocionales influyen conjuntamente en la credibilidad del influencer virtual, 

a través de cambios en la percepción de interacción parasocial (sensación de cercanía con 

el influencer). Los influencers virtuales son avatares generados por computadora 

diseñados para representar a personas reales y promocionar productos o servicios. 

Aunque pueden ser igualmente atractivos que los influencers humanos, su naturaleza 

artificial plantea interrogantes sobre su credibilidad y efectividad (Lim, R. & Young, S. 

2023). Cuando no se revela el origen, es más probable que las personas vean al influencer 

virtual como humano. Algunos estudios incluso han demostrado que las personas no 

pueden distinguir entre un influencer virtual y una persona real. Por otro lado, hacerle 

saber a la gente que el influencer es artificial puede hacer que parezcan menos humanos. 

Esta divulgación podría activar un modo de pensamiento crítico en el que las personas 

cuestionan los motivos detrás de la creación del influencer (Lim, R. & Young, S. 2023). 

Por ello, el estudio sugiere que los especialistas en marketing deben considerar 

que no existe una respuesta única para todos. No revelar el origen puede hacer que el 

influencer parezca más humano, pero también puede generar dudas sobre la autenticidad. 

Revelar el origen puede hacer que el influencer parezca menos humano, pero también 

puede generar confianza y transparencia. Entonces, la clave es encontrar el equilibrio 

adecuado, la clave seria encontrar la manera de presentar al influencer virtual de una 

manera que sea creíble y digna de confianza. Esto puede implicar el uso de emociones 

positivas en sus historias o la creación de una personalidad clara y coherente (Lim, R. & 

Young, S. 2023). 

Respecto a los resultados clave, se menciona que cuando un influencer virtual no 

revela que fue generado por computadora y comparte una historia negativa, puede generar 

una conexión más fuerte con sus seguidores (interacción parasocial). Compartir 

emociones negativas puede resultar personal y ayudar a construir relaciones. Por el 

contrario, cuando las personas saben que el influencer es artificial y comparten una 
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historia negativa, puede hacer que parezcan menos humanos y, de hecho, dañar la 

conexión con los seguidores.Adicional a ello, cuando un influencer virtual revela que es 

artificial y comparte una historia positiva, en realidad puede fortalecer la conexión con 

sus seguidores. Las emociones positivas parecen facilitar que las personas se conecten 

con personajes artificiales (Lim, R. & Young, S. 2023). 

En general, revelar el origen de un influencer virtual puede resultar complicado. 

Las historias negativas funcionan mejor si la gente cree que el influencer es real, mientras 

que las historias positivas funcionan mejor si la gente sabe que el influencer es artificial. 

Por lo que, generar confianza (credibilidad) con personas influyentes virtuales es esencial 

para el éxito de las campañas de marketing (Lim, R. & Young, S. 2023). 

Articulo Científico 12: Balaban, C., Szambolics, J., & Chirica, M. (2022). 

Parasocial relations and social media influencers' persuasive power. Exploring the 

moderating role of product involvement. Acta Psychologica.  

El objetivo principal es investigar cómo el estatus de seguidor influye en las 

relaciones parasociales con los influencers, considerando el nivel de relación del seguidor 

con los productos promocionados por el influencer de redes sociales en Instagram. 

Además, se analiza cómo este estatus, mediado por las relaciones parasociales, afecta la 

persuasión y contribuye a la influencia social de las pequeñas y medianas empresas 

(PYME) en los entornos en línea. Para ello, se colaboró con una influencer de redes 

sociales con 12.000 seguidores en Instagram. 

La influencia social es un concepto amplio que describe cómo las actitudes y 

comportamientos de las personas son moldeados por quienes las rodean. Se considera a 

los influencers como celebridades en línea, estos consiguen seguidores creando contenido 

en plataformas de redes sociales como Instagram, YouTube y TikTok. Una de sus 

características es que son persuasivos, las personas a menudo ven sus recomendaciones 

como opiniones honestas, lo que las hace más propensas a confiar y ser influenciadas por 

los productos que promocionan. Incluso pueden influir en la salud y las decisiones 

políticas de las personas. 

Este estudio se centra en qué tan cerca se sienten las personas de los influencers. 

Ofrece una perspectiva inesperada al no encontrar una relación más fuerte entre los 

seguidores e influencers. Sin embargo, resalta la importancia de la implicación del 

producto como un moderador clave en esta relación, sugiriendo que los seguidores con 



 

31 

 

un alto nivel de interés en los productos promocionados por los influencers de redes 

sociales muestran relaciones más sólidas con ellos. Esto subraya la relevancia crucial de 

la congruencia en la formación de relaciones parasociales. Asimismo, aunque se esperaba 

que los microinfluencers mantuvieran relaciones más sólidas con sus seguidores, los 

resultados del estudio sugieren que esta suposición no siempre se cumple, al menos en 

términos de relaciones parasociales.  

En resumen, contrario a lo esperado, los resultados indicaron que ser seguidor no 

garantiza necesariamente una relación parasocial con el influencer de redes sociales. 

Asimismo, la implicación con el producto juega un papel crucial, ya que solo los 

seguidores con alta implicación muestran una relación parasocial sólida con el influencer 

de redes sociales. Por último, esta relación parasocial influye positivamente en la 

credibilidad del influencer de redes sociales, lo que se traduce en actitudes favorables 

hacia la marca, mayores intenciones de compra de los productos promocionados y una 

mayor propensión a compartir el contenido creado por el influencer de redes sociales. 

Articulo Científico 13: Labrecque, L. (2014). Fostering Consumer–Brand 

Relationships in Social Media Environments: The Role of Parasocial Interaction. Journal 

of Interactive Marketing 

Busca comprender cómo preservar la intimidad y la conexión personal en medio 

de un aumento en el volumen de interacciones. Este estudio, basado en la teoría de la 

interacción parasocial, sugiere que esta teoría puede ser útil para diseñar estrategias 

efectivas en redes sociales. A través de tres estudios utilizando diferentes métodos, se 

demuestra que la interacción parasocial juega un papel importante en el desarrollo de 

relaciones positivas (Labrecque, L., 2014). 

Las marcas deben comprender el entorno dinámico de las redes sociales para 

evitar posibles repercusiones negativas. A diferencia de la web estática, las redes sociales 

permiten a los consumidores convertirse en actores activos en la construcción de la 

narrativa de la marca, lo que ha alterado significativamente las relaciones con las marcas. 

Asimismo, el aumento en el uso ha elevado las expectativas, los consumidores ahora 

anticipan respuestas rápidas y personalizadas por parte de las marcas. Ante esta demanda, 

las empresas están implementando equipos de redes sociales dedicados y utilizando 

software para automatizar el proceso de participación, aunque aún no ha alcanzado un 

nivel de sofisticación completo (Labrecque, L., 2014). 
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Esta investigación utiliza un enfoque multimétodo, este estudio explora cómo la 

apertura en la comunicación y la interactividad percibida influyen en la interacción 

parasocial, y cómo la interacción parasocial, a su vez, impacta en la lealtad del 

consumidor y su disposición para proporcionar información a la marca (Labrecque, L., 

2014). Se revela que las marcas pueden fomentar la interacción parasocial al diseñar 

mensajes que demuestren que están escuchando y respondiendo a los clientes, y al crear 

contenido que exprese apertura en la comunicación. Esta investigación amplía la 

literatura sobre interacción parasocial, destacando la importancia de la comunicación 

bidireccional en entornos en línea para construir y fortalecer las relaciones entre 

consumidores y marcas (Labrecque, L., 2014). 

Tesis 5: Bennett, L. (2024). Understanding Parasocial Relationships and the 

Mental Health Impact. Louisiana Tech University  

En la era digital actual, los medios de comunicación, como las redes sociales, la 

televisión y las noticias, han facilitado el desarrollo de relaciones parasociales. Estas 

relaciones se caracterizan por la formación de vínculos unilaterales entre individuos y 

figuras públicas, donde los primeros sienten una conexión emocional y social con los 

segundos, quienes no son conscientes de su existencia. Aunque estas relaciones pueden 

parecer un fenómeno moderno, impulsado por el auge de las redes sociales en los últimos 

cinco años, en realidad tienen raíces históricas más profundas (Bennett, L., 2024). 

La investigación en este campo se centra en explorar la naturaleza y el impacto 

de las relaciones parasociales, ampliando su definición y examinando sus diversas 

facetas. Se analizan ejemplos de figuras públicas icónicas, como la Princesa Diana, 

Taylor Swift y Marilyn Monroe, para comprender cómo estas relaciones se desarrollan y 

evolucionan a lo largo del tiempo. Además, se destaca la importancia de la conexión 

humana genuina para el bienestar individual y social, especialmente en un contexto donde 

la interacción social real puede verse disminuida, como se evidenció durante la pandemia 

de COVID-19 (Bennett, L., 2024). 

Por lo que este informe conectó las relaciones parasociales con la teoría del apego, 

la ecología de los medios, la economía de la atención y la salud mental, todos ellos 

contribuyendo al entorno saturado de medios en el que vivimos. La economía de la 

atención impulsa la creación de contenido mediático que puede impactar tanto positiva 

como negativamente a los individuos, afectando el bienestar mental, la comunicación 
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interpersonal y el estilo de vida en general. En última instancia, los individuos deben 

elegir gestionar su consumo de medios, lo que requiere fuerza de voluntad y motivación 

para resistir las presiones de los medios (Bennett, L., 2024).  

Por último, el informe menciona que las relaciones parasociales, si bien ofrecen 

un escapismo temporal, pueden ser perjudiciales para la salud mental al impedir que los 

individuos aborden los problemas subyacentes. La solución clave reside en la 

autoconciencia con respecto a estas relaciones. Las intervenciones sociales, como los 

programas de alfabetización mediática y las discusiones abiertas sobre las obsesiones, 

pueden apoyar aún más a los individuos para que naveguen por este complejo panorama 

mediático y promuevan una relación más saludable y equilibrada con los medios. 

Reconocer la influencia potencial que los medios pueden tener en una persona es crucial 

para fomentar un entorno mediático más positivo (Bennett, L., 2024). 

Tesis 6: Laken, A. (2009). Parasocial relationships with celebrities: An illusion 

of intimacy with mediated friends. University of Nevada, Las Vegas 

Esta investigación se centra en examinar las relaciones parasociales con 

celebridades, que son interacciones unilaterales entre fans y figuras públicas. El enfoque 

del estudio se basa en medir la intensidad de estas interacciones parasociales, 

considerando variables como el tipo de celebridad (actores, cantantes, etc.), la etnia/raza 

del fan y el género del fan. Este enfoque es crucial para comprender la influencia de las 

celebridades en el público y reconocer su papel como íconos culturales que reflejan los 

valores sociales predominantes. Respecto a los detalles de la investigación, el diseño del 

estudio se caracteriza por no predeterminar una celebridad específica, lo que evita sesgos, 

y permite a los participantes elegir su celebridad favorita para obtener resultados 

potencialmente más precisos. Las preguntas de investigación abordan la posible 

diferencia en la intensidad de las relaciones parasociales según el género, la 

raza/etnicidad y el tipo de celebridad, lo que arroja luz sobre cómo estas variables 

influyen en la naturaleza de las interacciones con las celebridades. 

Son importantes los resultados de esta investigación ya que ayuda a la 

comprensión de la cultura de las celebridades y la conexión entre las audiencias y las 

figuras de los medios. Además, destaca el potencial impacto de las celebridades en 

nuestras vidas y valores culturales, subrayando su influencia en la configuración de las 

ideas sociales y nuestra percepción de la realidad.  
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Los resultados destacaron que el género fue un factor significativo, ya que las 

mujeres tendían a tener conexiones parasociales más fuertes en comparación con los 

hombres. Sin embargo, el origen étnico/raza y el tipo de celebridad no mostraron una 

influencia significativa en estas interacciones.  

La trascendencia de estos hallazgos radica en la influencia del género en las 

conexiones con las celebridades, así como en la importancia de la similitud percibida en 

estas interacciones. Además, sugiere que incluso las celebridades menos conocidas 

pueden tener un impacto significativo en el público. Por otro lado, la elección del 

presidente Obama como una celebridad favorita también indica un cambio en la 

percepción pública de los políticos. 

Este estudio señala la necesidad de más investigaciones para comprender las 

razones detrás de las diferencias de género en la interacción parasocial, explorar la 

conexión entre la similitud percibida y estas relaciones, analizar el impacto de la soledad 

en las interacciones parasociales y aclarar la distinción entre adoración a celebridades e 

interacción parasocial. Además, sugiere investigar cómo el público percibe a los políticos 

como celebridades. 

 

2.1.3 Antecedentes de las variables dependientes 

Respecto a las variables dependientes: lealtad de marca y disposición a pagar premium, 

se han estudiado y analizado artículos y tesis que enriquecen el marco teórico, abordando 

la importancia de la lealtad de marca, profundizando en el mercado de lujo y la manera 

en la que se relaciona con las redes sociales. Asimismo, se evaluó la disposición a pagar 

premium enfocado sólo en las marcas de lujo, relacionado con diferentes factores que 

pueden influir como la percepción de marca, respecto a la antigüedad, el logotipo y el 

valor de marca en las redes sociales.  

 

2.1.3.1 Lealtad de Marca  

Articulo Científico 14: Chung, Y. & Jiyoung, A. (2020). Effects of mergers and 

acquisitions on brand loyalty in luxury Brands: The moderating roles of luxury tier 

difference and social media. Journal of Business Research.  
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Las fusiones y adquisiciones son una estrategia fundamental para las empresas, 

especialmente en el sector del lujo, donde han ganado popularidad en los últimos años. 

Sin embargo, existe una notable falta de estudios sobre el impacto de estas fusiones y 

adquisiciones en las marcas de lujo y su valor percibido por los consumidores. 

Tradicionalmente, el análisis de las fusiones y adquisiciones se centraba en resultados 

financieros, pero ahora se reconoce la importancia de considerar el impacto en la marca. 

Para las marcas de lujo, cuya reputación y lealtad del cliente son vitales, una fusión mal 

gestionada podría causar daños significativos.  

La fidelidad a la marca es esencial para el éxito de una marca, por la compra 

recurrente y el efecto boca a boca que genera. Investigaciones previas han indicado que 

los clientes relacionan la fidelidad a la marca con aspectos como la calidad, la confianza 

y la sostenibilidad de la misma. Además, las marcas de lujo ofrecen valores únicos a los 

clientes, como los económicos, simbólicos y experienciales, los cuales también pueden 

contribuir a la fidelidad a la marca. 

Respecto a los resultados se descubrió que cuando los clientes ven positivamente 

una fusión y adquisición, es más probable que crean que la marca adquirida se integra 

bien con la adquirente, la vean como más sostenible y asocian valores de lujo más fuertes 

con ella. Estas percepciones positivas pueden aumentar la lealtad a la marca, 

especialmente considerando que la sostenibilidad y los valores de lujo son cada vez más 

importantes para los consumidores en este contexto. 

Aunque la calidad y la confianza percibidas en la marca no se ven afectadas 

significativamente por las fusiones y adquisición, el impacto puede variar según factores 

como la diferencia de nivel de lujo entre la adquirente y la adquirida, así como la forma 

en que se comunica la fusión y adquisición. Se recomienda utilizar la fusión y adquisición 

como una oportunidad para fortalecer la imagen de marca de la marca adquirida y adaptar 

las estrategias de comunicación a los medios elegidos para enfatizar los beneficios más 

relevantes de la operación. Para ello, se requiere una cuidadosa planificación y 

comunicación que tenga en cuenta la percepción y las expectativas del cliente. 

Articulo Científico 15: Sohaib, M. & Han, H. (2023). Building value co-creation 

with social media marketing, brand trust, and brand loyalty. Journal of Retailing and 

Consumer Services. 
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Se destaca el proceso colaborativo de co-creación de valor entre las empresas y 

los clientes. Esta colaboración activa puede brindar a las empresas una ventaja 

competitiva significativa y generar resultados positivos tanto para las empresas como 

para los clientes involucrados. Además, se señala que co-creación de valor implica la 

creación de una plataforma para la comunicación e interacción entre empresas y clientes, 

permitiendo que estos últimos contribuyan con sus perspectivas únicas y participen en la 

resolución de problemas de manera activa. 

Se resalta los impulsores clave de la participación en la co-creación de valor, 

como el deseo de personalización y diferenciación por parte de los clientes, así como el 

valor percibido que reciben del proceso. Esta motivación impulsa a los clientes a 

involucrarse en actividades de la co-creación de valor y a colaborar con las empresas para 

mejorar productos, servicios y experiencias. Además, se identifican diferentes áreas de 

investigación relacionadas con cocreación de valor, incluyendo los factores que influyen 

en este proceso, como características individuales, características de la empresa (de las 

marcas, productos o plataformas utilizadas), así como los resultados positivos que pueden 

surgir tanto para los clientes como para las marcas, como la satisfacción, la lealtad y la 

reputación. 

Un aspecto fundamental que se examina es que esta co-creación de valor en 

plataformas online puede generar confianza en la marca, lo que a su vez puede aumentar 

esta práctica y extenderse a más clientes. Además, la lealtad a la marca puede fomentar 

la participación de los clientes. La comunicación bidireccional en estas plataformas puede 

resultar en mejoras significativas en productos y servicios.  

Tesis 7: Bonavia, M. (2021). The influence of social media marketing on brand 

loyalty in the restaurant industry. Universidad de Malta.  

Este estudio revela la importancia de la lealtad a la marca en restaurantes. Los 

clientes prefieren establecimientos conocidos, aunque un 19% no muestra lealtad 

específica. La edad y el género no influyen en la lealtad, pero sí las ofertas, eventos, 

servicios y la accesibilidad (Bonavia, M., 2021). 

En el ámbito del marketing en redes sociales para restaurantes, la construcción de 

una reputación online sólida es un objetivo primordial. Si bien se asume que una buena 

reputación impulsa la lealtad a la marca, la investigación sugiere que la relación no es 
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directa. Más bien, la reputación influye en la lealtad de manera indirecta, fomentando la 

confianza y el boca a boca positivo, elementos que sí se correlacionan con la lealtad.  

De las estrategias de marketing en redes sociales evaluadas, solo la difusión de 

información útil y relevante demostró ser efectiva para construir una reputación positiva. 

Este hallazgo contradice investigaciones previas que enfatizaban la importancia de la 

interactividad y las reseñas en línea, lo que sugiere que la reputación de un restaurante 

podría depender más de factores externos a su gestión de redes sociales, como la 

responsabilidad social corporativa. No obstante, el contenido informativo en redes 

sociales sí influye en la reputación al mejorar la percepción de la marca por parte del 

consumidor. La información clara y completa sobre la oferta gastronómica y los servicios 

genera confianza, lo que refuerza la identidad e integridad del restaurante, elementos 

clave para una reputación sólida en la industria (Bonavia, M., 2021). 

Articulo Científico 16: Laroche, M., et al (2012). The effects of social media 

based brand communities on brand community markers, value creation practices, brand 

trust and brand loyalty.  

Las redes sociales al unirse a las personas buscan satisfacer necesidades 

psicológicas básicas, como la necesidad de pertenencia y la necesidad de estar 

socialmente conectados. A pesar de la ausencia de copresencia física, las redes sociales 

han demostrado ser capaces de fomentar fuertes lazos comunitarios entre individuos con 

intereses compartidos. Estas comunidades desempeñan un papel crucial al comunicar la 

identidad y cultura de la marca, ofrecer asistencia a los consumidores y proporcionar una 

estructura social que fortalece las relaciones entre los clientes y la empresa. Además, las 

comunidades de marca se han convertido en un espacio donde los consumidores buscan 

identificarse con las marcas y satisfacer sus necesidades sociales y psicológicas. 

Los resultados clave revelan que estas comunidades generan un sentido 

compartido de identidad y propósito entre sus miembros, lo cual contribuye 

significativamente al valor tanto para la empresa como para los clientes. Además, la 

confianza en la marca es un factor esencial para fomentar la lealtad. Un aspecto 

interesante revelado por el estudio es que no todas las formas de crear valor dentro de una 

comunidad tienen el mismo impacto en la confianza. Se observa que las "prácticas de uso 

de la marca", que implican aprender a sacar el máximo provecho de un producto, parecen 

influir más directamente en la confianza que las interacciones en redes sociales dentro de 
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la comunidad. En lugar de las prácticas de gestión de impresiones que se centran en 

promover una imagen positiva de la marca ante los demás, lo cual genera el impacto 

contrario.  

En términos de recomendaciones prácticas, las comunidades de marcas en 

plataformas online pueden ser tan efectivas como las comunidades de marcas 

tradicionales. Se alienta a los directivos a fomentar actividades que ayuden a los 

miembros a sacar el máximo provecho de sus productos y a facilitar la conexión entre 

ellos para desarrollar un sentido de responsabilidad comunitaria. Se argumenta que estas 

prácticas pueden fortalecer los sentimientos de confianza y lealtad a la marca entre los 

participantes. 

Tesis 9: Nora, C. (2018). The Influence of Brand Loyalty on Purchase Intention 

and the mediator effect of the intention to ‘Like’ a brand’s Fan Page – Case H&M. 

Erasmus Universiteit Rotterdam. 

Se busca comprender el comportamiento del usuario en las redes sociales, 

específicamente en Facebook a través de las Fan Pages de marcas de moda como H & M. 

Se investiga la motivación detrás de dar "Me gusta" a estas páginas, centrándose en dos 

intenciones principales: participar en el boca a boca y recibir información. Dada la 

importancia de las plataformas sociales y los desafíos asociados con el alcance orgánico 

y la publicidad intrusiva, comprender estas motivaciones puede guiar a las marcas en el 

desarrollo de estrategias más efectivas, como la creación de contenido atractivo, la 

asignación de presupuestos y la segmentación de audiencias específicas (Nora, C., 2018). 

Por ejemplo, las motivaciones de los usuarios para dar "Me gusta" a una página 

de marca, se identifican varios factores, como la búsqueda de información sobre nuevos 

productos y promociones, el deseo de participar, la búsqueda de entretenimiento a través 

del contenido de marca y la necesidad de pertenecer a una comunidad con intereses 

compartidos. Esto resalta la diversidad de razones que impulsan a los usuarios a 

interactuar. Asimismo, se enfatiza la importancia de comprender estas motivaciones para 

maximizar la participación del usuario y la construcción de comunidades sólidas de marca 

en Facebook como un activo valioso para las empresas (Nora, C., 2018). 

Se encontró que la lealtad a la marca influye positivamente en ambas 

motivaciones para dar "me gusta": participar en el boca a boca positivo (WOM) y recibir 

información. Por lo tanto, los clientes leales que dan "me gusta" para difundir el boca a 
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boca positivo tienen más probabilidades de comprar en H&M. Además, se encontró que 

la lealtad a la marca y la participación en WOM tienen un efecto positivo en la intención 

de compra. En resumen, se destaca la importancia del boca a boca positivo como factor 

clave que vincula la lealtad del cliente con la compra real (Nora, C., 2018). 

Tesis 10: Dogra, K. (2019). The impact of influencer marketing on brand loyalty 

towards luxury cosmetics brands: Comparison of Generation Z and Millennial. Modul 

Vienna University. 

Este artículo examina a la Generación Z y los Millennials, dentro del sector de la 

belleza, y el efecto del influencer marketing en estos dos segmentos. Busca entender la 

manera en la que la influencia de ciertas personalidades tiene un impacto en las marcas y 

cómo estas estrategias afectan la lealtad a la marca. Se propone un marco conceptual que 

incluye seis variables clave: la actitud hacia el influencer, la actitud hacia la marca, el 

compromiso, la lealtad y la autocongruencia (es decir, sentirse similar al influencer). Las 

hipótesis derivadas de este modelo exploran las relaciones entre estas variables y las 

posibles diferencias entre las dos generaciones estudiadas (Dogra, K., 2019). 

Respecto a los resultados, se sugiere que la autocongruencia emerge como un 

factor crucial en este proceso, ya que los consumidores tienden a seguir a influencers que 

perciben como similares a ellos. Esta conexión ayuda a los influencers a promover marcas 

de cosméticos y a construir conciencia de marca entre su audiencia. Asimismo, se observa 

que un mayor compromiso con la marca puede conducir a una mayor lealtad. El 

marketing de influencers ofrece una estrategia efectiva para llegar a consumidores más 

jóvenes que pueden no estar tan expuestos a los medios tradicionales, ofreciendo una 

experiencia de compra más interactiva y atractiva (Dogra, K., 2019). 

Por lo que, la investigación subraya que al combinar la autocongruencia, una 

imagen de marca positiva y un compromiso sólido, esta estrategia (influencer marketing) 

emerge como un poderoso impulsor de la fidelidad del consumidor en un mercado cada 

vez más influenciado por las redes sociales. Por último, se recomienda optimizar el uso 

de las redes sociales, analizar el costo-beneficio de las campañas, segmentar el público 

objetivo y enfocarse en la autenticidad de la marca. Además, se sugiere una cuidadosa 

selección de influencers basada en la autenticidad y la calidad del contenido (Dogra, K., 

2019). 
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2.1.3.2 Disposición a pagar premium  

Articulo Científico 17: Zha, T., Cheng-Xi, E. & Dastane, O (2023). Social media 

marketing for luxury brands: parasocial interactions and empowerment for enhanced 

loyalty and willingness to pay a premium.  

El avance del marketing en las plataformas online por las marcas de lujo ha 

evolucionado a lo largo del tiempo. Aunque estas marcas han sido históricamente 

reservadas y exclusivas, la naturaleza masiva y omnipresente de las redes sociales plantea 

interrogantes sobre cómo mantener esa percepción de exclusividad mientras se participa 

en plataformas de alcance global. Además, trasladar la experiencia personalizada y lujosa 

de las boutiques físicas al entorno digital presenta una serie de desafíos logísticos y de 

experiencia de usuario que las marcas deben abordar cuidadosamente (Zha, T. et al., 

2023). 

A pesar de estas dificultades, las redes sociales ofrecen un conjunto de ventajas 

tentadoras para las marcas de lujo. Estas plataformas proporcionan un medio para el 

aprendizaje continuo sobre las preferencias y comportamientos del cliente, permitiendo 

a las marcas adaptar estratégicamente sus mensajes y ofertas. Además, las redes sociales 

ofrecen una manera de mostrar los productos y la historia de la marca de una manera 

visualmente atractiva y cautivadora, lo que puede fortalecer la conexión emocional de los 

clientes. Los mecanismos psicológicos, como el empoderamiento del consumidor y la 

interacción parasocial, pueden impactar en el comportamiento del cliente. El artículo 

también destaca la importancia de una comunicación efectiva. Se sugiere que estas 

marcas deben esforzarse por lograr una comunicación abierta e interactiva en las redes 

sociales para lograr mejores resultados (Zha, T. et al., 2023). Sin embargo, se plantean 

desafíos y áreas para investigaciones futuras, como el equilibrio entre el empoderamiento 

del cliente y la diferenciación de marca, así como la posibilidad de implementar 

estrategias de comunicación más efectivas para las marcas de lujo. 

Asimismo, se resalta la importancia de comprender a fondo al cliente, incluidos 

los factores psicológicos que influyen en su comportamiento, como el deseo de conexión 

emocional y empoderamiento. Luego, enfatizan la necesidad de cultivar asociaciones 

positivas de marca, utilizando las redes sociales para asociar la marca con conceptos 

como disfrute, sofisticación y entretenimiento. Además, se sugiere el desarrollo de 

relaciones parasociales para hacerlos sentir cercanos a la marca. Otro consejo es 
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empoderar a los clientes dándoles voz e involucrándose. Además, asociarse con los 

influencers adecuados puede aumentar el compromiso y la autenticidad de la marca.  

Por último, aumentar la interactividad mediante la respuesta a comentarios y 

consultas, organizar comunidades exclusivas de marcas y utilizar mensajes privados para 

comunicaciones personalizadas. Se alienta a las marcas a promover la apertura 

compartiendo contenido detrás de escena y fomentando la comunicación impulsada por 

los empleados para crear una sensación de relación (Zha, T. et al., 2023). 

Articulo Científico 18: Fall, M., Dahmane, N., Gadekar, M. & Schill, M (2020). 

CSR Actions, Brand Value, and Willingness to Pay a Premium Price for Luxury Brands: 

Does Long‐Term Orientation Matter? Journal of Business Ethics.  

Los productos de lujo suelen asociarse con rareza, herencia y exclusividad, 

mientras que los consumidores están cada vez más interesados en la sostenibilidad y la 

responsabilidad social de las marcas que compran. En respuesta a esta tendencia, las 

marcas de lujo están implementando iniciativas ambientales y socialmente conscientes. 

El estudio plantea varias preguntas de investigación, entre ellas, cómo afecta la 

responsabilidad social corporativa de una marca a la disposición de los consumidores a 

pagar premium de los consumidores. Por ello, el estudio planea comparar el 

comportamiento del consumidor en dos contextos culturales diferentes: Francia (país 

desarrollado) y Túnez (país en desarrollo), para tener en cuenta las diferencias culturales.  

Se destaca que tradicionalmente, el lujo se asocia con el exceso, mientras que la 

sostenibilidad enfatiza la responsabilidad y la moderación ambiental. Sin embargo, los 

consumidores tienen percepciones encontradas sobre si el lujo y la sostenibilidad pueden 

coexistir, y esta percepción puede depender del tipo de producto de lujo y del significado 

que los consumidores le asignan al "lujo". El artículo sugiere que los consumidores 

pueden percibir los bienes de lujo duraderos, como las joyas, como más sostenibles que 

los artículos fugaces, como la ropa. Se mencionan varias formas en que el lujo sostenible 

se puede lograr, incluyendo el uso de materiales de alta calidad y larga duración, la 

artesanía, tener en cuenta el país de origen donde apoyan prácticas responsables y la 

filantropía de marca que se alinea con los valores fundamentales de la marca. Asimismo, 

se señala que las culturas con una orientación a largo plazo enfatizan el pensamiento, la 

planificación y la perseverancia orientados al futuro. Los consumidores de estas culturas 

tienden a ser más receptivos a los esfuerzos de sostenibilidad (Fall, M., et al., 2020).  
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Los resultados muestran que, aunque los consumidores pueden tomar en cuenta 

la responsabilidad social corporativa al percibir la marca, esto no necesariamente se 

traduce en que sea un factor que consideren para pagar un precio más alto. Más bien, 

toman en cuenta el valor funcional (calidad percibida) y valor simbólico (prestigio, 

exclusividad), mientras que el valor social (imagen de marca relacionada con la 

responsabilidad social) no tiene un efecto mediador significativo. 

Se destaca que el concepto de "lavado verde" es relevante, ya que los 

consumidores pueden mostrar escepticismo sobre las verdaderas motivaciones de las 

empresas detrás de las iniciativas de responsabilidad social corporativa. Además, se 

reconoce que el concepto de lujo sostenible es complejo y puede ser percibido de manera 

diferente según las culturas. En resumen, el estudio sugiere que el valor de la marca, 

especialmente el valor funcional y simbólico, parece ser el factor más influyente en la 

disposición del consumidor a pagar premium que la responsabilidad social corporativa. 

Articulo Científico 19: Yu, Y., Zhou, X., Wang, L. & Wang, Q (2022). 

Uppercase Premium Effect: The Role of Brand Letter Case in Brand Premiumness. 

Journal of Retailing. 

Se observa un creciente uso de variaciones tipográficas por parte de las marcas, y 

se propone que las marcas en mayúsculas se perciben como más premium debido a su 

mayor visibilidad. La investigación actual investiga este "efecto premium de mayúsculas" 

y sugiere que las marcas en mayúsculas tienen un mayor valor percibido debido a su 

capacidad para destacarse más, un concepto denominado "destacabilidad". Este estudio 

tiene implicaciones significativas para diseñadores de marcas y minoristas, sugiriendo 

que el uso de letras en mayúsculas podría ser una estrategia eficaz para mejorar aspectos 

clave de la marca, como la imagen y aumentar su intención de compra en los 

consumidores, especialmente en el contexto de marcas de lujo. 

Los hallazgos revelan que las marcas escritas en mayúsculas tienden a parecer 

más premium que aquellas en minúsculas, un fenómeno denominado "efecto premium en 

mayúsculas". Este efecto se atribuye a que las letras mayúsculas son más llamativas y 

captan más fácilmente la atención del público. Además, se observa que este efecto es más 

pronunciado en productos destinados a ser vistos por otros, mientras que es menos 

significativo en productos que pasan desapercibidos. Por otro lado, se señala que los 

consumidores que prefieren no llamar la atención podrían tener una preferencia por 
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marcas escritas en minúsculas. 

Por ello, se resalta la importancia de las letras mayúsculas y minúsculas como 

elementos visuales de la marca que pueden influir en la percepción del valor de la misma. 

Se sugiere que utilizar marcas en mayúsculas podría ser una estrategia efectiva para 

aumentar la valoración percibida. Se resalta que las mayúsculas son más adecuadas para 

marcas de alta gama, mientras que las minúsculas son ideales para mantener una imagen 

de bajo precio. Además, se señala que cambiar a letras mayúsculas podría ser una táctica 

efectiva al considerar una actualización de marca o reposicionamiento hacia el segmento 

de lujo.  

Articulo Científico 20: Baumert, T. & Obesso, M. (2021). Brand antiquity and 

value perception: Are customers willing to pay higher prices for older brands?. Journal 

of Business Research 

Este artículo resalta un factor a menudo pasado por alto en el comportamiento del 

consumidor, la antigüedad de la marca. Aunque los consumidores consideran varios 

aspectos al tomar decisiones de compra, como el precio y el valor de la marca, la 

investigación existente ha descuidado en gran medida el papel de la antigüedad de la 

marca. El estudio se propone como uno de los primeros en explorar junto a la disposición 

del consumidor a pagar premium. Asimismo, representa un avance significativo al 

explorar un factor subestimado en los procesos de determinación de precios y 

percepciones de valor del consumidor. Se revela que la antigüedad de la marca juega un 

papel significativo en la disposición a pagar más de los consumidores por productos de 

marcas que explícitamente anuncian su antigüedad en comparación con productos de 

marcas que no lo hacen. Asimismo, respecto a los hallazgos, se sugiere que la edad del 

consumidor puede influir en la percepción del valor, dado que las personas mayores 

tienden a valorar la antigüedad de la marca, probablemente debido a la evocación de 

sentimientos nostálgicos positivos asociados con marcas más antiguas (Baumert, T. & 

Obesso, M., 2021). 

Además, el efecto de la antigüedad de la marca en la percepción del precio se 

extiende a la mayoría de las categorías de productos, incluyendo restaurantes, bebidas, 

ropa y joyas. En conclusión, las marcas tienen la oportunidad de utilizar su legado 

histórico como un argumento para establecer precios más elevados. Este enfoque 

estratégico permite una alineación efectiva entre la historia y la percepción del valor del 
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producto, maximizando así el impacto de la antigüedad de la marca en la disposición a 

pagar precios más altos (Baumert, T. & Obesso, M., 2021). 

Tabla 2.1   

Antecedentes de investigación – Artículos 

N.º AUTOR REVISTA TÍTULO APORTE 
1 Park, J., 

Hyun, H., 

& 

Thavisay, 

T. (2021) 

Journal of 

Retailing 

and 

Consumer 

Services 

A study of 

antecedents 

and outcomes 

of social 

media WOM 

towards 

luxury brand 

purchase 

intention 

El boca a boca en las redes sociales 

aumenta positivamente el consumo de 

bienes de lujo, por lo que es una 

herramienta eficaz para moldear la 

decisión de compra del consumidor. Sin 

embargo, este boca a boca se ve 

influenciado por el valor percibido que 

ofrece la marca, tanto social como 

personal y funcional. Por lo que las 

marcas de lujo deben poner foco en 

desarrollar estrategias de marketing que 

impulsen a lograr la excelencia en la 

calidad percibida por el consumidor.  

2 Shah, D., 

Webster, 

E., & Kour, 

G. (2023) 

Journal of 

Business 

Research 

Consuming 

for content? 

Understanding 

social media 

centric 

consumption 

El consumo centrado en las redes sociales 

(SMCC) afecta cada etapa del proceso de 

decisión de compra del consumidor 

donde el deseo de obtener 

reconocimiento juega un papel central. 

Asimismo, la necesidad de búsqueda de 

atención, la expresión de identidad y el 

valor social se consideran motivaciones 

clave para el SMCC. Teniendo en cuenta 

que el uso excesivo de las redes sociales 

para SMCC puede tener efectos negativos 

en la salud mental y el bienestar 

financiero de los consumidores, ya que la 

satisfacción posconsumo está 

influenciada más por la respuesta en redes 

sociales que por la calidad de la 

experiencia de consumo en sí misma. 

3 Dolega, L., 

Rowe, F. & 

Branagan, 

E. (2021) 

Journal of 

Retailing 

and 

Consumer 

Services 

Going digital? 

The impact of 

social media 

marketing on 

retail website 

traffic, orders 

and sales 

La investigación existente sobre 

marketing en redes sociales se ha 

centrado principalmente en enfoques 

cualitativos, por lo que este artículo 

plantea una visión diferente centrándose 

en la eficacia respecto a las ventas, 

ganancias y crecimiento de la empresa. 

Se descubrió que las redes sociales son 

parcialmente efectivas ya que conducen a 

un aumento en el tráfico web, pero solo 

aumenta marginalmente los pedidos y las 

ventas de productos. Es importante tener 

en cuenta que la eficacia varía según 

diversos factores como la plataforma 

elegida, el tipo de contenido, la 

demografía de los clientes, la naturaleza 

del producto y la exclusividad de la marca 

 (continua) 
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 (continuación)  

4 Soekotjo, 

S., Lestari, 

S. D., 

Hendrawan, 

K., Brabo, 

N. A., & 

Iswati, H. 

(2025). 

Golden 

Ratio 

Powering 

Brand 

Success: The 

Impact of 

Firm Created 

and User-

Generated 

Content on 

Equity, 

Attitude, and 

Purchase 

Intentions 

El contenido creado por la empresa 

(FCC) como el contenido generado por 

el usuario (UGC) influyen 

significativamente en el valor de marca 

y la intención de compra de la marca de 

café Grab-and-Go. Se concluye que el 

contenido generado por el usuario tiene 

una mayor influencia en el valor de 

marca en comparación con el contenido 

creado por la empresa. Sin embargo, la 

combinación de ambos proporciona 

mayor confianza en la marca mientras 

brinda una prueba social.  

5 Khan, I. 

(2022). 

Journal of 

Retailing 

and 

Consumer 

Services 

¿Do brands’ 

social media 

marketing 

activities 

matter? A 

moderation 

analysis 

El estudio revela que el marketing en 

redes sociales tiene un impacto positivo 

en la experiencia de marca, la actitud 

hacia la marca y la intención de compra 

del cliente. Una experiencia de marca 

positiva es fundamental para generar 

una actitud favorable y una mayor 

intención de compra. Los factores que 

moderan esta relación incluyen la 

generación de consumidores, 

especialmente los Millennials, y el 

compromiso del cliente. Por lo tanto, se 

recomienda adaptar el contenido de 

marketing en redes sociales al público 

objetivo, comprender las diferencias 

generacionales y fomentar interacciones 

más profundas con los clientes para 

obtener resultados significativos para la 

marca. 

6 Bazia, S., 

Filieri, R. & 

Gortond M. 

(2020). 

Journal of 

Business 

Research. 

Customers’ 

motivation to 

engage with 

luxury brands 

on social 

media. 

Se analizan las motivaciones del 

compromiso con marcas de lujo en 

redes sociales, destacando la relevancia 

del contenido, la influencia de 

celebridades y el impacto emocional. 

También señalan cómo estas marcas 

refuerzan identidad y estatus, 

impulsando la autopromoción. 

Finalmente, resaltan la percepción de 

calidad y diseño como clave en la 

interacción digital. 

 (continua) 
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7 Colicev, A., 

Kumar, A & 

O'Connor, 

P. (2019). 

IJRM 
International 

Journal of 

Research in 

Marketing 

Modeling the 

relationship 

between firm 

and user 

generated 

content and 

the stages of 

the marketing 

funnel 

El estudio revela que el impacto del 

contenido en redes sociales varía según 

las etapas del embudo de marketing. 

Mientras que tanto el contenido 

generado por la empresa (FGC) como 

por usuarios (UGC) contribuyen al 

conocimiento de la marca, el UGC 

destaca por su mayor viralidad en esta 

etapa. En consideración e intención de 

compra, la credibilidad de la fuente es 

crucial, siendo el FGC percibido como 

más experto, especialmente en formatos 

visuales, aunque su tono promocional 

podría afectar su efectividad. La 

reputación corporativa y la categoría de 

producto moderan estos efectos, con 

marcas con sólida reputación 

beneficiándose más del FGC.  

8 Gómez, M., 

López, C. & 

Molina, A. 

(2019). 

Computers 

in Human 

Behavior 

An integrated 

model of 

social media 

brand 

engagement 

Este estudio investiga cómo la 

participación y la comunicación de la 

marca en redes sociales influyen en el 

compromiso del consumidor con la 

marca. Los resultados muestran que la 

participación de la marca, definida 

como la percepción de importancia, 

relevancia y significado que los 

consumidores atribuyen a la presencia 

de una marca en plataformas digitales, 

tiene una influencia más significativa 

en el compromiso que la comunicación 

de la marca, con la interacción y la 

atención como aspectos más 

importantes.  

9 Nadroo, Z. 

M., Lim, W. 

M., & 

Naqshbandi, 

M. A. 

(2024). 

Journal of 

Retailing 

and 

Consumer 

Services 

Domino effect 

of parasocial 

interaction: 

Of vicarious 

expression, 

electronic 

word-of-

mouth, and 

bandwagon 

effect in 

online 

shopping 

Se evidencia un efecto dominó cíclico: 

las interacciones parasociales actúan 

como el primer paso al aumentar la 

percepción de popularidad de un 

producto mediante la expresión vicaria. 

Esto, a su vez, motiva el eWOM 

positivo, fortaleciendo el efecto 

bandwagon entre nuevos grupos de 

consumidores. Este ciclo cíclico, en 

última instancia, conduce a una mayor 

intención de compra en línea. Armar 

una interacción armoniosa entre estos 

factores puede maximizar su impacto 

en la estrategia de marketing digital.  

 (continua) 
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10 Aw, E. C.-

X., & 

Chuah, S. 

H.-W. 

(2021). 

Journal of 

Business 

Research 

¡Stop the 

unattainable 

ideal for an 

ordinary me!” 

fostering 

parasocial 

relationships 

with social 

media 

influencers: 

The role of 

self-

discrepancy 

Los consumidores tienden a confiar 

más en las recomendaciones de los 

influencers con quienes desarrollan 

relaciones parasociales, influenciados 

por la autenticidad percibida en las 

interacciones. Sin embargo, tener una 

gran cantidad de seguidores puede 

obstaculizar esta conexión. Además, se 

revela que los consumidores con baja 

discrepancia consigo mismos están más 

inclinados a desarrollar estas relaciones 

con influencers atractivos y 

prestigiosos. En términos de intención 

de compra, aquellos en relaciones 

parasociales tienden a ser menos 

escépticos sobre los motivos del 

influencer, lo que puede conducir a una 

mayor intención de compra. 

11 Lim, R. & 

Young, S. 

(2023) 

Computers 

in Human 

Behavior 

“You are a 

virtual 

influencer!”: 

Understanding 

the impact of 

origin 

disclosure and 

emotional 

narratives on 

parasocial 

relationships 

and virtual 

influencer 

credibility 

Los influencers virtuales pueden ser 

igualmente atractivos que los humanos, 

pero su identidad artificial genera 

dudas sobre su credibilidad. La 

investigación revela que no revelar el 

origen puede hacer que parezcan más 

humanos, pero también puede generar 

dudas sobre su autenticidad, mientras 

que revelarlo puede disminuir su 

percepción de humanidad, aunque 

aumente la confianza. En general, 

revelar el origen de un influencer 

virtual puede ser complicado, y 

encontrar un equilibrio entre 

autenticidad y credibilidad es crucial 

para el éxito del marketing. Las 

emociones positivas en las 

publicaciones y la creación de una 

personalidad coherente pueden ayudar 

a establecer esta confianza. 

12 Balaban, 

C., 

Szambolics, 

J., & 

Chirica, M. 

(2022) 

Acta 

Psychologica 

Parasocial 

relations and 

social media 

influencers' 

persuasive 

power. 

Exploring the 

moderating 

role of product 

involvement 

Los resultados indicaron que ser 

seguidor no garantiza necesariamente 

una relación parasocial con el 

influencer de redes sociales. Asimismo, 

la implicación con el producto juega un 

papel crucial, ya que solo los 

seguidores con alta implicación 

muestran una relación parasocial sólida 

con el influencer de redes sociales. Por 

último, esta relación parasocial influye 

positivamente en la credibilidad del 

influencer de redes sociales, lo que se 

traduce en actitudes favorables hacia la 

marca, mayores intenciones de compra 

de los productos promocionados y una 

mayor propensión a compartir el 

contenido creado por el influencer de 

redes sociales 

 (continua) 
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13 Labrecque, L. 

(2014) 

Journal of 

Interactive 

Marketing 

Fostering 

Consumer–

Brand 

Relationships 

in Social 

Media 

Environments: 

The Role of 

Parasocial 

Interaction 

Se demuestra que la interacción 

parasocial juega un papel 

importante en el desarrollo de 

relaciones positivas. Se encontró 

que sentirse conectado con una 

marca en las redes sociales 

conduce a una mayor lealtad y 

disposición para brindar 

retroalimentación. Sin embargo, 

estos efectos pueden no 

mantenerse cuando los 

consumidores perciben que las 

respuestas de la marca en las 

redes sociales son automatizadas. 

14 Chung, Y. & 

Jiyoung, A. (2020) 

Journal of 

Business 

Research 

Effects of 

mergers and 

acquisitions 

on brand 

loyalty in 

luxury 

Brands: The 

moderating 

roles of luxury 

tier difference 

and social 

media 

Las fusiones y adquisiciones son 

una práctica común en la 

industria de lujo, es importante 

tomar en cuenta las percepciones 

del cliente y la manera en que se 

verá reflejado en su lealtad con la 

marca. Cuando los clientes ven 

positivamente una fusión y 

adquision, es más probable que 

crean que la marca adquirida se 

integra bien con la adquirente, la 

vean como más sostenible y 

asocian valores de lujo más 

fuertes con ella. Asimismo, es 

importante tomar en cuenta la 

manera en la que se comunica, a 

través de redes sociales o medios 

tradicionales.  

15 Sohaib, M. & 

Han, H. (2023). 

Journal of 

Retailing 

and 

Consumer 

Services 

Building 

value co-

creation with 

social media 

marketing, 

brand trust, 

and brand 

loyalty 

La lealtad a la marca puede 

motivar a los clientes a participar 

constantemente en actividades de 

co-creación de valor, la 

comunicación bidireccional en 

estas plataformas puede mejorar 

significativamente productos y 

servicios, fortaleciendo la lealtad 

a la marca, lo que generaría 

mayores compras.  

16 Laroche, M., 

Habibi, M. R., 

Richard, M.-O., & 

Sankaranarayanan, 

R. (2012). 

Computers 

in Human 

Behavior 

The effects of 

social media 

based brand 

communities 

on brand 

community 

markers, value 

creation 

practices, 

brand trust 

and brand 

loyalty 

Las comunidades generan un 

sentido compartido de identidad 

y propósito entre sus miembros. 

la participación en estas tiene un 

impacto positivo en la 

fidelización del cliente, 

fortaleciendo su relación con la 

marca. El estudio enfatiza el valor 

de las redes sociales como un 

vehículo clave para las marcas en 

la construcción de comunidades 

sólidas y comprometidas. 

 (continua) 
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                     (continuación)  

17 Zha, T., 

Cheng-Xi, 

E. & 

Dastane, O 

(2023). 

Marketing 

Intelligence 

& Planning 

Vol. 41 No. 

8, 2023 pp. 

1138-1161 

Social media 

marketing for 

luxury brands: 

parasocial 

interactions 

and 

empowerment 

for enhanced 

loyalty and 

willingness to 

pay a 

premium 

Las redes sociales pueden aumentar la 

disposición a pagar un precio premium 

y fomentar la lealtad a la marca de los 

clientes, incluso en las marcas de lujo 

que suelen percibirse como distantes. 

Asimismo, las marcas deben esforzarse 

por lograr una comunicación abierta e 

interactiva, así como asociaciones de 

marca positivas. Se resalta la 

importancia de comprender a fondo al 

cliente, incluidos los factores 

psicológicos que influyen en su 

comportamiento 

18 Fall, M., 

Dahmane, 

N., 

Gadekar, 

M. & 

Schill, M 

(2020) 

Journal of 

Business 

Ethics 

CSR Actions, 

Brand Value, 

and 

Willingness to 

Pay a 

Premium 

Price 

for Luxury 

Brands: Does 

Long‐Term 

Orientation 

Matter? 

Las acciones de responsabilidad social 

corporativa de las marcas de lujo 

parecen tener un impacto negativo en la 

disposición a pagar premium de los 

consumidores. Respecto al valor de 

marca, los consumidores están 

inclinados a pagar más por marcas con 

alto valor funcional y simbólico, 

mientras que el valor social 

(relacionado con la responsabilidad 

social corporativa) no influye de 

manera significativa. 

19 Yu, Y., 

Zhou, X., 

Wang, L. & 

Wang, Q 

(2022) 

Journal of 

Retailing  

Uppercase 

Premium 

Effect: The 

Role of Brand 

Letter Case in 

Brand 

Premiumness 

Las marcas escritas en mayúsculas 

tienden a parecer más premium que 

aquellas en minúsculas. Se atribuye a 

que las letras mayúsculas son más 

llamativas y captan más fácilmente la 

atención del público. Además, se 

observa que este efecto es más 

pronunciado en productos destinados a 

ser vistos por otros, mientras que es 

menos significativo en productos que 

pasan desapercibidos. 

20 Baumert, T.  

& Obesso, 

M (2021) 

Journal of 

Business 

Research 

Brand 

antiquity and 

value 

perception: 

Are customers 

willing to pay 

higher prices 

for older 

brands? 

Los consumidores generalmente están 

dispuestos a pagar más por productos 

de marcas que anuncian su larga 

trayectoria (antigüedad de marca). 

Asimismo, la edad del consumidor 

puede influir en la percepción del valor, 

dado que las personas mayores tienden 

a valorar la antigüedad de la marca, 

debido a la evocación de sentimientos 

nostálgicos positivos asociados a la 

marca.  
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Tabla 2.2.   

Antecedentes de la investigación – Tesis 

N.º AUTOR REVISTA TÍTULO APORTE 

1 Baptista, 

M. (2021) 
Instituto 

Universita

rio de 

Lisboa 

The Luxury 

Fashion fitting 

the mass-

market: How 

Luxury Fashion 

Brands can use 

social media 

Masstige 

campaigns to 

leverage Brand 

Love 

La actitud hacia la marca es 

fundamental para influir 

positivamente en la respuesta 

cognitiva y conativa de los 

consumidores. Por ello, se 

resalta la importancia del amor 

por la marca, generado a través 

de experiencias positivas del 

consumidor.  

2 Hajawi, 

Doa’a,Said, 

Mohmmed  

(2021) 

Durham 

University 
Resolving The 

Hype of Luxury 

Brand 

Experience In 

Social Media: 

The Integral 

Role of 

Customer-to-

Customer 

Interactions 

La experiencia del cliente en las 

redes sociales es un fenómeno 

socialmente moldeado, 

influenciado por las 

interacciones entre las marcas, 

los clientes y otras comunidades 

en línea. Asimismo, se revelan 

cuatro tipos distintos de 

experiencia del cliente para las 

marcas de lujo en las redes 

sociales: el sentimiento de 

pertenencia, la obtención de 

información, la apreciación 

estética y la inmersión en la 

marca. 

3 Albadri, H. 

(2023) 

  

Middle 

East 

University 

The Role and 

Impact of Social 

Media 

Influencers  

Este artículo exploró el papel de 

los influencers en las redes 

sociales, revelando que TikTok, 

Instagram y YouTube son las 

plataformas líderes para su 

presencia, con contenido de 

entretenimiento, juegos y 

belleza como los más comunes. 

Los influencers juegan un papel 

clave en la sociedad al 

simplificar y difundir 

rápidamente información, 

compartiendo historias de éxito 

para que los seguidores 

aprendan. Además, fomentan 

entornos interactivos que 

promueven el desarrollo de 

habilidades, la adquisición de 

conocimientos, valores éticos y 

el servicio a la comunidad. 

 (continua) 
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            (continuación)   

4 Marqués, 

S. (2019) 
University 

of 

Fribourg 

Digital 

marketing as a 

strategic tool for 

luxury brands. 

What is 

millennials’ 
attitude towards 

social media 

marketing by 

luxury brands? 

La relación consumidor-marca 

mediaba la influencia del 

marketing en redes sociales 

sobre la actitud del consumidor. 

Asimismo, las redes sociales 

son plataformas que facilitan la 

co-construcción de la relación 

entre consumidores y marcas.  

5 Bennett, L. 

(2024) 
Louisiana 

Tech 

University  

Understanding 

Parasocial 

Relationships 

and the Mental 

Health Impact  

Este estudio profundiza en las 

relaciones parasociales, su 

intrincada conexión con la 

teoría del apego, la ecología 

mediática, la economía de la 

atención y la salud mental, 

elementos clave que configuran 

la sociedad actual, donde los 

medios de comunicación 

ejercen una gran influencia. La 

investigación revela cómo la 

economía de la atención 

impulsa la creación de 

contenido mediático que puede 

tener un impacto dual en los 

individuos, afectando tanto su 

bienestar mental como sus 

habilidades de comunicación 

interpersonal, y moldeando su 

estilo de vida en general.  

6 Laken, 

Amanda R. 

(2009) 

University 

of 

Nevada, 

Las Vegas 

Parasocial 

relationships 

with celebrities: 

An illusion of 

intimacy with 

mediated friends 

La trascendencia de estos 

hallazgos radica en la influencia 

del género en las conexiones 

con las celebridades, así como 

en la importancia de la similitud 

percibida en estas interacciones. 

Además, sugiere que incluso las 

celebridades menos conocidas 

pueden tener un impacto 

significativo. 

7 Bonavia, M 

(2021) 
L-

Università 

ta' Malta 

The influence of 

social media 

marketing on 

brand loyalty in 

the restaurant 

industry 

Se asume que una buena 

reputación en redes sociales 

impulsa la lealtad a la marca, 

sin embargo, la investigación 

sugiere que la relación no es 

directa. Más bien, la reputación 

influye en la lealtad de manera 

indirecta, fomentando la 

confianza y el boca a boca 

positivo, elementos que sí se 

correlacionan con la lealtad.  

 (continua) 
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 (continuación)  

8 Nora, C. 

(2018) 
Erasmus 

Universite

it 

Rotterdam 

The Influence of 

Brand Loyalty 

on Purchase 

Intention and 

the mediator 

effect of the 

intention to 

‘Like’ a brand’s 

Fan Page – Case 

H&M 

La lealtad a la marca influye 

positivamente en ambas 

motivaciones para dar "me 

gusta" a la página de fans de 

H&M (participar en el boca a 

boca y recibir información). Sin 

embargo, solo los clientes que 

lo hacen con la motivación de 

participar en el boca a boca, son 

más propensos a comprar en 

H&M.  

9 Dogra, K. 

(2019)  
Modul 

Viena 

University 

 

The impact of 

influencer 

marketing on 

brand loyalty 

towards luxury 

cosmetics 

brands: 

Comparison of 

Generation Z 

and Millennial 

El marketing de influencers 

tiene un impacto significativo 

en la lealtad a la marca entre los 

millennials y la generación Z. 

La autocongruencia es un factor 

crucial en el proceso. 

Asimismo, se resalta que al 

general mayor compromiso con 

la marca, se genera mayor 

lealtad.  

 

 

2.2 Bases teóricas 

 

2.2.1 Bases teóricas de la variable independiente 

 

2.2.1.1 Social Capital Theory  

El capital social según Bourdieu (1986) reconoce que el capital no se limita únicamente 

a lo económico. El autor argumenta que una comprensión completa de la economía de 

las prácticas debe considerar el capital en todas sus formas, no limitándose únicamente a 

las prácticas tradicionalmente reconocidas como económicas. Identifica tres formas 

principales de capital: económico, cultural y social (Claridge, T., 2018). El capital social 

se define como los recursos, tanto tangibles como intangibles, que un individuo o grupo 

acumula a través de relaciones duraderas y estructuradas de conocimiento y 

reconocimiento mutuo dentro de una red. Es decir, el capital social proviene de las 

conexiones y relaciones establecidas en la sociedad, que pueden generar beneficios 

significativos para quienes las poseen (Claridge, T., 2018). 

También se reconoce el capital cultural como una forma fundamental de capital, 

junto con el económico y el social. Este abarca no solo la educación formal y el 

conocimiento académico, sino también las prácticas culturales y las habilidades 
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adquiridas a través de la socialización y la experiencia personal (Claridge, T., 2018). La 

teoría del capital social se ha utilizado para entender las interacciones en línea. Esta se 

centra en los beneficios que las personas obtienen de sus redes sociales, como recursos e 

información, ya que han surgido como plataformas importantes para construir y mantener 

el capital social (Liccardi et al., 2007). 

Estudios tempranos, examinaron cómo el Internet influye en el capital social, 

considerando aspectos como el compromiso comunitario y la fuerza de los vínculos en 

las comunidades en línea. Otros estudios, investigaron cómo las interacciones en línea 

generan capital social y cómo este puede trasladarse del mundo real al virtual. La 

medición del capital social en línea, como la Escala de Capital Social de Internet (ISCS) 

desarrollada por Williams (2006), ofrece una herramienta valiosa para entender cómo las 

interacciones en línea contribuyen al capital social. Por lo que, la teoría del capital social 

se aplica a las comunidades en línea y se pone énfasis en la manera en que estas 

interacciones pueden fortalecer el capital social de las personas (Carmichael, D. et al., 

2015).  

Los efectos positivos de las redes sociales es que eliminan la distancia entre 

personas (Ellison et al., 2006). Asimismo, pueden ayudar a las personas a conectarse con 

individuos que comparten intereses o experiencias similares (Ellison et al., 2007). 

Además, las redes sociales pueden crear espacios virtuales donde las personas pueden 

sentirse parte de un grupo y recibir apoyo social (Gil de Zúñiga et al., 2012).  

Por otro lado, entre los efectos negativos, está la disminución de la interacción 

cara a cara con las personas (Burke et al., 2011). Asimismo, las redes sociales pueden ser 

plataformas para la difusión de información falsa, discursos de odio y acoso cibernético, 

lo que puede dañar el bienestar emocional de las personas (Burke et al., 2011). Por último, 

la comparación constante (Junco, 2012).  
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Figura 2.1  

Formas de Capital - Bourdieu  

Nota. Adaptado de Maclean, M. & Harvey, C. (2008).  

 

2.2.1.2 Social Media Engagement Theory 

Las redes sociales han transformado las interacciones de los usuarios en una herramienta 

clave para generar compromiso. El modelo teórico de Di Gangi y Wasko (2016), 

denominado SMET (Social Media Engagement Theory), explora el engagement y su 

impacto en el comportamiento del usuario en redes sociales (Carrera, R., 2018).   

De las ocho hipótesis planteadas, se encontró que el acceso a recursos sociales, la 

transparencia, la flexibilidad y la integración no tienen un impacto significativo en el 

compromiso. Por otro lado, la accesibilidad social se destacó como el factor más 

influyente para aumentar el compromiso, ya que facilita la conexión entre usuarios y la 

disponibilidad de información; seguido de la personalización de contenidos y 

características como la integridad y la capacidad de evolución, lo cual le garantiza al 

usuario información confiable y una experiencia que se adapta a sus necesidades (Di 

Gangi & Wasko, 2016). Sorprendentemente, un mayor riesgo está relacionado con un 

mayor compromiso, posiblemente influenciado por el interés de los jóvenes en explorar 

nuevos entornos (Carrera, R., 2018).  

El modelo SMET es especialmente útil para comprender cómo optimizar la 

interacción en plataformas digitales. Desde una perspectiva de marketing digital, aplicar 

sus principios permite diseñar estrategias más efectivas para fomentar la participación del 

usuario y fortalecer su compromiso con la marca o la comunidad en redes sociales, lo que 

a largo plazo se puede convertir en lealtad de marca.  
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Figura 2.2 

Social Media Engagement Theory 

Nota. Di Gangi, P. M., & Wasko, M. M. (2016). Social Media Engagement Theory: Exploring the 

Influence of User Engagement on Social Media Usage. Journal of Organizational and End User 

Computing (JOEUC), 28(2), 53-73. 

 

2.2.2 Bases teóricas de la variable mediadora 

 

2.2.2.1. Parasocial Theory 

Esta teoría hace referencia a los vínculos sociales simbólicos y unilaterales que los 

individuos establecen con figuras mediáticas y celebridades. Estos lazos son imaginarios 

y unidireccionales, ya que los individuos sienten una conexión con estas figuras, pero 

estas no están conscientes de la existencia del individuo. Estas interacciones suelen surgir 

a través de la exposición a los medios de comunicación, donde los individuos pueden 

sentir una cercanía emocional con las figuras mediáticas y celebridades, influenciando 

sus actitudes, percepciones y comportamientos (Gleason et al, 2017). 

Entre los elementos clave de la teoría parasocial se encuentra la "ilusión de 

intimidad" describe la sensación que experimentan los consumidores de medios de 

conocer profundamente a figuras públicas y celebridades, a pesar de nunca haber 
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interactuado personalmente con ellos. Esta percepción se alimenta de la exposición 

constante a la presencia mediática de estas personalidades, lo que genera una conexión 

emocional y una sensación de familiaridad. Esta ilusión puede influir en el 

comportamiento del consumidor, ya que pueden sentirse más inclinados a confiar en las 

recomendaciones o mensajes de figuras mediáticas con las que perciben una conexión 

emocional (Horton y Wohl, 1959).  

Asimismo, la proyección de pensamientos, sentimientos y experiencias por parte 

de los consumidores de medios hacia las figuras mediáticas difumina los límites entre la 

realidad y la fantasía. Este fenómeno refleja la capacidad de identificación y empatía que 

experimentan los espectadores al relacionarse con las personalidades de los medios. Al 

proyectar sus propias vivencias en estas figuras, los consumidores pueden sentir una 

conexión emocional más profunda, ya que perciben similitudes entre sus propias vidas y 

las representaciones mediáticas. Esta identificación puede influir en la forma en que los 

espectadores interpretan las acciones y decisiones de las figuras mediáticas, y puede 

llevarlos a idealizar o romantizar la vida de estas personalidades, contribuyendo así a la 

construcción de una relación parasocial (Katz y Liebes, 1980). 

En este caso se considera importante las implicaciones de la teoría parasocial 

respecto al marketing, según Horton y Wohl (1959), los individuos que experimentan una 

ilusión de intimidad con figuras mediáticas tienden a aumentar la probabilidad de que 

sean influenciados por ellos. Esta cercanía percibida puede traducirse en una mayor 

receptividad hacia los mensajes promocionales y comerciales asociados a estas figuras 

de los medios, lo que convierte a las relaciones parasociales en un recurso valioso para 

las estrategias de publicidad. 
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Figura 2.3  

Teoría de la interacción parasocial 

Nota. Yang & Sanchi (2022) 

 

2.2.2.2 Self-Congruity Theory 

La teoría de la autocongruencia, desarrollada por Sirgy en 1982, ha sido fundamental para 

entender cómo las características individuales de los consumidores influyen en su 

comportamiento de compra. Esta teoría se alinea con la evolución del consumo hacia 

motivaciones más psicológicas en la sociedad posmoderna, donde los productos se 

perciben cada vez más como símbolos de identidad y expresión personal (Ling, C. 2021).  

En este contexto, la autocongruencia sugiere que los consumidores buscan una 

correspondencia entre la imagen de marca percibida de marcas/productos y su concepto 

de sí mismos. Esta teoría explica cómo las personas hacen comparaciones entre la 

percepción de una marca y su autoconcepto, evaluando si esa marca contribuirá a 

mantener, reforzar o mejorar su identidad. A lo largo de décadas de investigación, se ha 

demostrado que la autocongruencia influye en una variedad de comportamientos de 

consumo. Cuando hay una coincidencia entre ambos factores, los consumidores tienden 

a mostrar preferencias, percibir mayor valor en la marca, estar más satisfechos y 

comprometerse a recomprar la misma marca. Este efecto se ha observado en diversas 

culturas y sectores, lo que subraya su importancia en la comprensión del comportamiento 

del consumidor contemporáneo (Ling, C. 2021). 
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Figura 2.4  

Teoría de la Self-Congruity 

Nota. Xiao et al. (2021) 

 

2.2.3 Bases teóricas de las variables dependientes 

 

2.2.3.1 Lealtad de Marca  

• The Goal Gradient Effect 

Este artículo explora la hipótesis goal-gradient, la cual establece que la 

motivación para alcanzar una meta aumenta a medida que nos acercamos a ella. Esta 

investigación analiza su aplicación a la conducta humana en el contexto de los programas 

de recompensas (RPs). Esta hipótesis fue propuesta por Clark Hull en 1932, sugiere que 

cuanto más cerca estamos de una meta, más motivados nos sentimos para alcanzarla. Los 

autores buscaron comprender cómo la proximidad a una recompensa afecta el 

comportamiento (Kivetz et al., 2006) 

Se logro comprobar la hipótesis, por ejemplo, las personas compran café con más 

frecuencia a medida que se acercan a ganar uno gratis, por lo tanto, la frecuencia de 

compra aumenta en un 20%. La ilusión de progreso, por ejemplo, comenzar con cupones 

de "bonificación" en una tarjeta de recompensa, puede acelerar aún más el avance hacia 

la meta. Un goal-gradient más pronunciado, progreso más rápido, predice una mayor 

probabilidad de retención en el programa y de volver a participar (Kivetz et al., 2006). 
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Se propuso un modelo de distancia a la meta (GDM) que explica cómo el esfuerzo 

invertido se relaciona con la distancia psicológica que queda para alcanzar la meta. El 

GDM propone que los consumidores tengan en cuenta su distancia psicológica a una 

meta, no solo el progreso absoluto realizado. La distancia psicológica se refiere a la 

proporción percibida de esfuerzo restante para alcanzar la meta, considerando el esfuerzo 

total requerido como punto de referencia. Dado que medir directamente la motivación es 

difícil, el GDM se centra en el comportamiento observado del cliente (inversión de 

esfuerzo). El modelo predice que los clientes ejercerán un mayor esfuerzo a medida que 

la distancia psicológica a la meta se reduce (se vuelve más pequeño) (Kivetz, R., et al., 

2006). 

Figura 2.5  

The Goal-Gradient  

Nota. Gutt et al. (2020)  

 

• Expectancy Theory 

La Teoría de la Expectativa, desarrollada por Victor Harold Vroom en su obra 

"Trabajo y Motivación" en 1964, ofrece un marco conceptual para comprender la 

motivación en el contexto organizacional. Según esta teoría, la motivación de un 

individuo para alcanzar una meta específica se basa en tres factores clave. En primer 

lugar, la expectativa, que se refiere a la creencia de que el esfuerzo invertido conducirá 

al rendimiento deseado, influenciado por la percepción del individuo sobre sus 

habilidades, los recursos disponibles y la dificultad de la tarea. En segundo lugar, la 

instrumentalidad, que implica la creencia de que alcanzar ese nivel de rendimiento traerá 

consigo la recompensa esperada, considerando el sistema de recompensas de la 

organización y la relación entre el rendimiento y los resultados. Por último, la valencia, 

que determina la importancia y el atractivo del resultado esperado para el individuo, 

teniendo en cuenta sus valores, necesidades y deseos personales (Lunenburg, F., 2011). 



 

60 

 

Esta teoría se toma en cuenta ya que la motivación desempeña un papel crucial en 

el éxito de fidelizar a un cliente, ya que incita a estos a participar más cuando saben que 

recibirán algo valioso a cambio. En este sentido, la teoría de las expectativas es 

fundamental, ya que postula que los individuos actuarán de cierta manera motivados por 

resultados deseables. Es esencial demostrar a los clientes por qué vale la pena interactuar 

con las marcas y cómo serán recompensados por ello. Esta estrategia resulta 

especialmente relevante al alentar a los clientes a registrarse e involucrarse en un 

programa de lealtad.  

Figura 2.6  

Teoría de la expectativa 

Nota. Vrooms (1964) 

 

2.2.3.2 Disposición a pagar premium  

• Teoría del consumo conspicuo 

Los autores Laurie Simon Bagwell y B. Douglas Bernheim (1996) exploran 

detalladamente el concepto de efectos Veblen dentro del marco de la teoría del consumo 

conspicuo. En primer lugar, el consumo conspicuo es la idea de que las personas compran 

bienes y servicios de lujo para mostrar su riqueza y estatus social. No se trata solo de la 

funcionalidad del producto, sino de lo que dice sobre la persona que lo posee. Mientras 

que los efectos Veblen es un fenómeno que está estrechamente asociado con el consumo 

ostentoso, donde los individuos adquieren artículos de lujo con el fin de mostrar su 

riqueza y alcanzar un estatus social deseado. Las personas están dispuestas a pagar más 

por un producto solo porque es más caro. En otras palabras, el precio en sí mismo se 

convierte en un símbolo de estatus. 
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El efecto Veblen ocurre por diferentes razones. Un producto costoso puede ser 

visto como una forma de demostrar que uno tiene éxito y puede darse el lujo de gastar 

dinero en cosas innecesarias. Asimismo, los productos de lujo a menudo se producen en 

cantidades limitadas, lo que los hace más exclusivos y deseables. Las personas pueden 

estar dispuestas a pagar más por un producto que es raro y difícil de conseguir. Por último, 

poseer productos de lujo puede hacer que las personas se sientan bien consigo mismas. 

La emoción de tener algo que otros no pueden tener puede ser un poderoso motivador 

para comprar (Bagwell & Bernheim, 1996).  

Sin embargo, también se explora el lado negativo de la teoría del consumo 

conspicuo donde Hirsch (1976) explora las consecuencias negativas del consumo 

conspicuo en la sociedad moderna. Argumenta que la búsqueda constante de nuevos 

productos y experiencias para diferenciarse de los demás conduce a una "economía de la 

saturación", donde las personas se encuentran en una carrera interminable por la 

satisfacción que nunca llega. 

Del mismo modo, Heath (2001) argumenta que la búsqueda incesante de bienes y 

experiencias materiales nos convierte en seres cada vez más insatisfechos y vacíos. 

Propone una ética del consumo basada en la moderación, la apreciación de las 

experiencias simples y la búsqueda de la felicidad genuina más allá de las posesiones 

materiales. 

Figura 2.7  

Teoría del consumo conspicuo   

Nota. Wu & Lui. (2016) 
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• Perceived Value Theory 

Según Sheth et al. (1991) establece un marco teórico integral para comprender el 

valor percibido, identificando cinco dimensiones clave: funcional, emocional, social, 

epistémica y condicional. Estas dimensiones reflejan la importancia de considerar 

aspectos más allá de la utilidad funcional pura al analizar las percepciones de los clientes 

respecto al valor del producto/servicio. Por otro lado, Zeithaml (1988) subraya la 

importancia de la percepción del consumidor sobre la relación entre el precio pagado y 

los beneficios obtenidos. Estas contribuciones proporcionan una base sólida para 

comprender cómo los consumidores evalúan el valor de los productos y servicios en el 

mercado. 

Figura 2.8  

Teoría del valor percibido  

Nota. Sheth et al. (1991) 

 

2.3 Definición de términos básicos  

 

2.3.1 Disposición a pagar premium 

Según Cassidy y Wymer (2016), la disposición a pagar premium demuestra las 

preferencias de una persona de pagar más por una marca comparada a otras alternativas 

equivalentes (como se citó en Zha, T., 2023). Considerado como uno de los indicadores 

más fuertes de lealtad de marca (Aaker, 1996). Asimismo, representa un indicador crítico 
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de la marca valor y ventaja competitiva (Aaker, 1996). Por tanto, es una consecuencia 

directa de la calidad que percibe el consumidor gracias a la imagen favorable que se le 

transmite (Baumert & De Obesso; 2021).  

 

2.3.2 Lealtad de Marca  

Se caracteriza por la recompra constante, la alta probabilidad de recomendación y una 

conexión emocional con la marca (Kim et al., 2023, p. 3). La recompra constante es una 

de las principales características de la lealtad de marca, incluso cuando existen 

alternativas disponibles en el mercado. Sin embargo, debe ir más allá. Según Kim et al. 

(2023), la recompra debe estar motivada por una conexión emocional con la marca, una 

percepción positiva de su valor y una creencia en su superioridad frente a las alternativas. 

Asimismo, la recompra constante no es un fenómeno estático, también puede verse 

influenciada por las estrategias de marketing de la marca y las condiciones del mercado 

(Kim et al., 2023, p. 3). Es un factor importante la recompra consistente por la 

rentabilidad que genera, el enfoque a largo plazo para la empresa y por la ventaja 

competitiva, ya que contribuye a crear una barrera para las demás empresas (Sweeney & 

Swait., 2007).  

 

2.3.3. Marcas Premium 

Debido a la industria analizada en esta investigación, belleza, se optó por segmentar y 

enfocar solo en las marcas premium. El término "premium" se refiere, principalmente, a 

productos o servicios percibidos como de mayor calidad y exclusividad. Por ejemplo, un 

estudio analiza cómo el uso de mayúsculas en el nombre de una marca (ej. GUCCI vs. 

gucci) puede influir en esta percepción y aumentar la disposición a pagar un precio más 

alto (Yining Yu et al., 2022).  
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CAPÍTULO III: MODELO CONCEPTUAL 

 

 

3.1 Modelo conceptual  

Tras la revisión de la literatura y la construcción del marco teórico, las hipótesis de esta 

investigación se fundamentan en el modelo conceptual desarrollado. En la Figura 3.1, se 

presenta el modelo conceptual que guía el estudio, permitiendo visualizar las relaciones 

propuestas entre las variables. Este modelo sirve como referencia para examinar el 

impacto de la comunicación de marca en redes sociales, el papel mediador de las 

interacciones parasociales y su influencia en variables clave como la lealtad de marca y 

la disposición a pagar premium. 

Figura 3.1 

Modelo Conceptual de la Investigación  

Nota. Adaptado Zha et al. (2023). Social media marketing for luxury brands: parasocial 

interactions and empowerment for enhanced loyalty and willingness to pay a premium. Marketing 

Intelligence & Planning Vol. 41 No 8, pp. 1140. https://doi.org/10.1108/MIP-05-2023-0192  

 

3.2 Hipótesis de la investigación 

 

3.2.1 Hipótesis general 

H0: La comunicación de marca en redes sociales mediada por las interacciones 

parasociales se relaciona positivamente con la lealtad de marca y disposición de pagar 

premium en los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima Metropolitana. 

https://doi.org/10.1108/MIP-05-2023-0192
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3.2.2 Hipótesis específicas 

• H1: La comunicación de marca en redes sociales se relaciona positivamente con 

las interacciones parasociales en los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima 

Metropolitana. 

• H2: Las interacciones parasociales se relacionan positivamente con la disposición 

de pagar premium en los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima Metropolitana. 

• H3: Las interacciones parasociales se relacionan positivamente con la lealtad de 

marca en los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima Metropolitana. 

• H4: La comunicación de marca en redes sociales se relaciona positivamente con 

la disposición de pagar premium en los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima 

Metropolitana.  

• H5: La comunicación de marca en redes sociales se relaciona positivamente con 

la lealtad de marca en los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima Metropolitana.  

 

3.3 Variables y operacionalización de variables 

 

3.3.1 Variables 

● Variable Independiente (VI): Comunicación de marca en redes sociales 

● Variable Mediadora (VM): Interacciones Parasociales 

● Variables Dependientes:  

o Variable Dependiente 1 (VD1): Disposición a pagar premium 

o Variable Dependiente 2 (VD2): Lealtad de marca 
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3.3.2 Operacionalización de las variables 

Tabla 3.1.  

Cuadro de operacionalización de las variables 

Variable Definición 

conceptual 

Dimensiones Indicadores Ítem – pregunta 

Variable 

Independiente: 

Comunicación 

de marca en las 

redes sociales  

Las comunicaciones 

de marca permiten a 

la empresa transmitir 

información, 

persuadir, motivar e 

impulsar el recuerdo 

en los consumidores 

sobre su marca 

(Keller, 2001, p. 823). 

Esto implica 

proporcionar detalles 

sobre el producto o 

servicio. Además, se 

pueden ofrecer 

incentivos para 

fomentar el uso de los 

productos/servicios, y 

también comunicar 

mensajes sobre la 

identidad y los 

valores representados 

por la marca (Keller, 

2001). 

Creación de 

contenido por la 

firma (FCC) 

Nivel de satisfacción 

acerca del contenido  
Pregunta – 12 

Nivel satisfacción 

acerca de la 

comunicación  

Pregunta – 13 

Nivel de satisfacción 

respecto al 

funcionamiento del 

contenido.  

Pregunta – 14 

Creación de 

contenido por el 

usuario (UGC) 

Nivel de satisfacción 

acerca del contenido 

creado por otros 

usuarios 

Pregunta – 15 

Nivel satisfacción del 

usuario acerca de la 

comunicación del 

contenido creado por 

el usuario sobre la 

marca 

Pregunta – 16 

Nivel de satisfacción 

respecto al 

funcionamiento del 

contenido creado por 

el usuario  

Pregunta – 17 

 (continúa) 
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(continuación)   

Variable 

mediadora: 

Interacciones 

Parasociales 

Horton y Wohl 

(1956) lo describen 

como un fenómeno 

psicológico que 

experimenta la 

audiencia cuando 

interactúan con 

ciertas celebridades 

en los medios de 

comunicación. Los 

espectadores 

desarrollan una 

sensación de 

familiaridad con las 

personalidades 

televisivas, llegando 

a percibirlos como 

amigos. 

 

Nivel de cercanía con 

la marca 
Pregunta - 18 

Interacción de los 

usuarios con el 

contenido 

Pregunta – 19 

Identificación de los 

usuarios con el 

contenido 

Pregunta - 20 

Nivel de atención de 

los usuarios con el 

contenido 

Pregunta – 21 

Importancia de la 

marca por parte de 

los usuarios 

Pregunta – 22 

Nivel de 

preocupación por el 

cumplimiento de los 

objetivos de la marca 

Pregunta – 23 

Variable 

dependiente: 

Disposición a 

pagar premium 

Según Cassidy & 

Wymer (2016), la 

disposición a pagar 

premium demuestra 

las preferencias de 

una persona de pagar 

más por una marca 

comparada a otras 

alternativas 

equivalentes (como 

se citó en Zha, T., 

2023). Considerado 

como uno de los 

indicadores más 

fuertes de lealtad de 

marca (Aaker, 1996). 

 

Disposición de pagar 

un monto extra por la 

marca. 

Pregunta – 24 

Nivel de cambio de 

marca por el precio 
Pregunta – 25 

Disposición de pagar 

un monto bastante 

alto por la marca. 

Pregunta – 26 

(continúa) 
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(continuación) 

Variable 

dependiente: 

Lealtad de 

Marca 

La lealtad a la marca 

es un compromiso 

conductual y una 

actitud favorable 

hacia una marca 

específica, que se 

caracteriza por la 

recompra constante, 

la alta probabilidad 

de recomendación y 

una conexión 

emocional con la 

marca (Kim et al., 

2023, p. 3). 

 

Nivel de compromiso 

con la marca 
Pregunta – 27 

Nivel de uso de la 

marca 
Pregunta – 28 

Nivel de lealtad de la 

marca 
Pregunta – 29 

 

3.3 Aspectos deontológicos de la investigación 

Los aspectos deontológicos hacen referencia a que la elaboración de la presente tesis se 

ha guiado bajo los principios éticos y morales que rige la Universidad de Lima. La tesis, 

de principio a fin; es decir, desde la formulación de la situación problemática, el marco 

teórico, la discusión de resultados hasta las conclusiones/recomendaciones ha sido 

realizada con honestidad, integridad, objetividad, veracidad y transparencia. Es decir, 

bajo todos los principios establecidos por Concytec (2024).  

Es importante destacar que se ha desarrollado con responsabilidad, reconociendo 

y citando debidamente las ideas y aportes de los autores consultados. El objetivo principal 

es obtener resultados verídicos y relevantes para la sociedad. Para ello, existe cero 

tolerancia respecto al plagio; y se asegura que toda la estructura y contenido de la tesis 

son completamente originales. Asimismo, la tesis es sometida al software Turnitin para 

garantizar que el porcentaje de plagio no supere el 15%. Por último, se ha seguido la 7ma 

versión de la normativa APA para las referencias bibliográficas. Asimismo, esta versión 

proporciona pautas actualizadas para la presentación y citación de fuentes en trabajos 

académicos y científicos; enfatiza la claridad y la accesibilidad en la redacción; por 

último, ofrece directrices detalladas sobre la estructura del documento, el formato de 

citas, y en general, el manejo ético de la información. 
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CAPÍTULO IV: METODOLOGÍA 

 

 

4.1 Diseño metodológico 

● Enfoque: Es cuantitativo, lo cual implica recopilar datos para confirmar o refutar 

hipótesis mediante mediciones numéricas y análisis estadístico (Sampieri et al., 

2023). De manera que se extrapolen los resultados a toda la población (Malhotra, 

2020). La recolección de datos se basa en la medición numérica para obtener un 

control riguroso y descartar explicaciones alternativas a la hipótesis, con el 

objetivo de reducir la incertidumbre y minimizar los errores (Sampieri et al., 

2023). 

● Tipo: Es aplicada, esta se enfoca en la aplicación práctica de los resultados 

obtenidos para resolver problemas específicos o mejorar procesos existentes en 

diversos contextos (Sampieri et al., 2014). Este tipo de investigación se 

caracteriza por su orientación hacia la implementación directa y útil de los 

hallazgos en la práctica (Kerlinger & Lee, 2002). 

● Nivel o alcance: Es correlacional. Una correlación positiva indica que las 

variables aumentan o disminuyen juntas, mientras que una correlación negativa 

sugiere que una variable tiende a aumentar cuando la otra disminuye (Sampieri et 

al., 2023). Por lo tanto, se evidencia que lo que se busca estudiar es la relación 

entre dos variables (Cabezas et al., 2018). Según Tamayo (2003), en los estudios 

correlacionales no se puede establecer causalidad entre variables mediante control 

experimental, aunque constituyen un primer paso para identificar relaciones 

causa-efecto. 

● Diseño: No experimental. Es decir, se basa en conceptos, categorías y contextos 

inferidos indirectamente a partir de eventos reales previamente ocurridos (Dzul, 

2010). Este enfoque se emplea en situaciones donde la manipulación ética o 

factible de la variable independiente no es posible (Kotronoulas & Papadopoulou, 

2023). 

● Horizonte: el enfoque temporal de la investigación es transversal, lo cual 

significa que se da en un único momento o período específico la recolección de 

datos (Sampieri, 2003). 
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A continuación, en la Tabla 4.1, se puede observar el resumen de las 

características previamente mencionadas de la investigación.  

Tabla 4.1  

Resumen de las características de la investigación 

Nota. Elaboración basada en Sampieri et al., (2023), Kerlinger & Lee, (2002), Tamayo (2003), 

Dzul (2010), Kotronoulas & Papadopoulou (2023) & Sampieri (2003).   

 

4.2 Determinación de la población 

Según la CPI (2023), la población total del Perú en 2023 es de 33,725,800 personas. 

Asimismo, la población de Lima representa el 36.1% de la población total; lo cual sería 

equivalente a 12,178.4 personas.   

Mientras que tan solo Lima Metropolitana cuenta con un total de 11,124 personas. 

La investigación netamente se está centrando en la población residente de la Zona 6 y 7 

de Lima Metropolitana. Considerando que la Zona 6 son los distritos de Jesús Maria, 

Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel y que la Zona 7 son los distritos de 

Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina. Considerando este primer corte 

geográficamente tendríamos un total de 1.384. 800 personas (CPI, 2023).  

Adicionalmente, nos centraremos en el NSE A y B, debido al enfoque de la 

investigación ya que los clientes de los productos/marcas a los cuales se hace referencia 

en esta investigación pertenecen en su mayoría a estos NSE. En la Zona 7 el NSE A 

representa el 28.7% y en la Zona 6 representa el 14.6%; mientras que NSE B representa 

en la Zona 7 el 47.2% y en la Zona 6 el 56.9% (APEIM, 2023). Por lo tanto, esto da un 

total de 1,025,748 personas (CPI, 2023). Asimismo, se consideró que fueran mayores de 

18 años, lo cual da un total de 770,337 personas (CPI, 2023).  
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Asimismo, se realizó el último corte de acuerdo con los estilos de vida sofisticado 

y modernas, donde según Arellano Marketing (2022) se elevó a 9% y 27% 

respectivamente en el 2022. Esto nos permitirá comprender a mayor detalle el nivel de 

ingreso, educativo, actividades diarias y hobbies de estos segmentos. Por último, en 

hábitos de consumo se segmentaria considerando que consumen las marcas de belleza y 

cuidado personal premium, sin embargo, por el momento el dato no se encuentra 

disponible.  

Tabla 4.2.  

Cálculo del universo objetivo (N) 

Nota. Elaboración basada en la CPI (2023), APEIM (2023) & Arellano Marketing (2022).  
 

4.3. Diseño muestral  

Las técnicas de muestreo, según Malhotra (2020), son métodos utilizados para 

seleccionar una parte representativa de una población con el fin de inferir características 

o resultados aplicables a toda la población. Malhotra (2020) subraya que el objetivo 

principal del muestreo es obtener una muestra que represente adecuadamente a la 

población, permitiendo hacer generalizaciones precisas y válidas.  



 

72 

 

En cuanto al muestreo no probabilístico, hace referencia a cuando la elección de 

las personas de la muestra se realiza en base al juicio del investigador o características 

específicas de la investigación (Hernández & Sampieri, 2014). 

 

4.3.1 Tipo de muestreo 

Las técnicas aplicadas en esta investigación son: bola de nieve y por juicio. Respecto al 

primero, se caracteriza por la propuesta de cada individuo estudiado de otros 

participantes, lo que conduce a un efecto acumulativo similar a una bola de nieve, 

generando una muestra suficiente (Parra, 2017). Respecto al segundo, los sujetos se 

eligen basándose en el conocimiento y criterio del investigador (Parra, 2017). Esto 

considerando su disponibilidad y facilidad de acceso (Malhotra, 2020).  

 

4.3.2 Descripción de la unidad de análisis 

De acuerdo con de Vaus (2001), la unidad de análisis es el componente central sobre el 

cual se estructuran las inferencias y conclusiones de una investigación. Este término 

abarca una variedad de entidades, incluyendo individuos, grupos, organizaciones, eventos 

y períodos de tiempo. La elección de la unidad de análisis depende del enfoque específico 

de la investigación y de las preguntas que se buscan responder. Asimismo, Earl Babbie 

(2013) menciona que la selección de la unidad de análisis es esencial para definir el 

enfoque y el alcance del estudio, influyendo en la interpretación de los resultados y las 

conclusiones derivadas. Esto asegura que los resultados sean representativos y aplicables 

al contexto investigado (Hernández & Sampieri, 2014).  

La unidad de análisis en esta investigación es un hombre o mujer que resida en la 

Zona 6 o 7 de Lima Metropolitana que haya comprado algún producto de una marca de 

belleza premium y que haya visto la comunicación en redes sociales de alguna marca de 

belleza premium.  

 

4.3.3 Tamaño de muestra 

El tamaño de muestra hace referencia a seleccionar un grupo que represente de manera 

precisa a la población total, minimizando el margen de error y asegurando un alto nivel 
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de confianza (Hernández Sampieri et al., 2014). A continuación, se muestra la fórmula 

de Malhotra (2020).  

 

Figura 4.1  

Fórmula del tamaño de la muestra 

Nota. Adaptado de “Investigación de mercados” por N. Malhotra, 2020, Pearson Educación. 

(http://www.ebooks7-24.com.ezproxy.ulima.edu.pe/?il=10289) 

 

 

Donde: 

• E: Error muestral  

• Z: Valor curva/distribución normal (1.96) para un nivel de confianza de 95% 

• p: Probabilidad de cumplir con la condición evaluada (0.5) 

• q: Probabilidad de no cumplir con la condición evaluada (0.5) 

• N: Población o universo objetivo 

• n: Tamaño de muestra 

A continuación, se reemplazó la población universo con el cálculo realizado en la 

Figura 4.2, lo cual dio como resultado el tamaño de muestra en 384 personas.  

Figura 4.2 

Fórmula del tamaño de la muestra aplicada 

        n = 384 

 

http://www.ebooks7-24.com.ezproxy.ulima.edu.pe/?il=10289
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4.3.4. Protocolo de selección 

 

El protocolo de selección de participantes para el estudio se llevó a cabo en tres pasos 

clave. En primer lugar, se difundió el formulario mediante un mensaje a través de la 

plataforma de mensajería WhatsApp, así como otras redes sociales, tales como Instagram 

y LinkedIn. El mensaje fue automatizado en la plataforma de Whatsapp, asimismo, en 

dicho mensaje, se instaba a los usuarios a destinar unos momentos de su tiempo para 

completar la encuesta, así como, se mencionaba todos los protocolos de anonimato y 

seguridad que implica realizar la encuesta y obtener sus datos. Posteriormente, al final 

del formulario se invita a los participantes a reenviarla a otros que compartieran el mismo 

interés por las marcas de belleza premium. 

En el mensaje, el enlace estaba incluido, lo cual redirigía a los participantes 

directamente a responder la encuesta alojada en Google Forms. Asimismo, para 

garantizar que alcanzamos a nuestra audiencia objetivo en la difusión amplia, se aplicaron 

filtros para identificar la unidad de análisis adecuada, alrededor de 6 preguntas filtro para 

estar seguros. Aquellas personas que no cumplían con los requisitos establecidos fueron 

filtradas y no pudieron continuar con el cuestionario.  

Finalmente, una vez obtenidas las respuestas, se revisó su consistencia para 

aplicar un último filtro antes de procesar los datos. Si se identificaba alguna 

inconsistencia en alguna respuesta del cuestionario, esta se elimina. Cabe resaltar, que 

esta investigación no contó con ningún tipo de incentivo monetario ni no monetario, 

puesto que está prohibido, al igual que no se utilizó ninguna base de datos no autorizada.  

 

4.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

 

4.4.1 Técnicas de investigación 

Sampieri et al (2023), menciona que las técnicas de recolección de datos pueden ser 

encuestas, entrevistas semiestructuradas, grupos focales, revisión documental y análisis 

estadístico, adaptando las técnicas según el problema de investigación y los datos 

requeridos. Mientras que Malhotra (2020), subraya la importancia de seleccionar la 

técnica más apropiada para asegurar la validez y confiabilidad de los datos recolectados 

en cada contexto investigativo.   
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Por lo que, dadas las características de esta investigación con enfoque 

cuantitativo, se eligió la técnica de la encuesta. Malhotra (2020) la define como una 

herramienta que utiliza cuestionarios para medir y describir características, actitudes o 

comportamientos de interés para la investigación. Mientras que Kerlinger & Lee (2002) 

proponen su conceptualización como un procedimiento para obtener datos cuantitativos 

sobre variables específicas mediante preguntas diseñadas cuidadosamente. 

  

4.4.2. Instrumento 

Se aplicó el instrumento cuestionario, debido a que la técnica elegida fue la encuesta. 

Este cuestionario online que se ubica en Google Forms se puede ver en el Anexo 3.  

Esta consta de cuatro partes principalmente. La primera consiste en presentar la 

investigación y solicitar la colaboración de los participantes, informándoles sobre el 

propósito de la investigación y garantizando la confidencialidad de los datos 

proporcionados, los cuales serán utilizados exclusivamente con fines académicos. 

Asimismo, esta parte corresponde a la sección 1 del cuestionario implementado en esta 

investigación, considerando que son 11 el total de secciones. Se puede evidenciar la 

sección 1 del cuestionario en la Tabla 4.3.  

Tabla 4.3  

Sección 1 del cuestionario 

 

La segunda etapa se basa en las preguntas filtro. Esta parte corresponde a la 

sección 2, 3, 4 y 5 del cuestionario.    
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Tabla 4.4  

Sección 2 del cuestionario 

 

Tabla 4.5  

Sección 3 del cuestionario 

 

Tabla 4.6 

Sección 4 del cuestionario 
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Tabla 4.7 

Sección 5 del cuestionario 

 

Asimismo, la tercera etapa comprende el núcleo principal del instrumento, en este 

se evalúa las opiniones de los encuestados sobre las variables y sus respectivas 

dimensiones utilizando una escala de Likert que refleja su grado de acuerdo. En esta 

escala las calificaciones van del 1 al 7, de manera que permiten medir el grado de acuerdo 

y desacuerdo del encuestado tomando en cuenta que el valor 1 representa un completo 

desacuerdo, mientras que el valor 7 indica un total acuerdo.  Esta tercera parte 

corresponde a la sección 6, 7, 8 y 9 del cuestionario.   
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Tabla 4.8  

Sección 6 del cuestionario 
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Tabla 4.9 

Sección 7 del cuestionario 

 

Tabla 4.10  

Sección 8 del cuestionario 
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Tabla 4.11  

Sección 9 del cuestionario 

 

Por último, la etapa final se realiza para recibir feedback y agradecer al encuestado 

por su participación e invitarlo a que comparta el cuestionario. En esta se encuentra la 

sección 10 y 11.  

Tabla 4.12  

Sección 10 del cuestionario 

 

Por otro lado, se utilizaron tres métodos para validar el instrumento de 

investigación: validación por prueba piloto, validación por expertos y la prueba 

estadística del Coeficiente Alfa de Cronbach.  

En primer lugar, para validar el instrumento se realizó una prueba piloto, lo cual 

significa que se administró el cuestionario a un grupo pequeño de la muestra (Malhotra, 

2020). Esta prueba piloto tuvo un total de 40 participantes, lo cual se puede observar en 

el Anexo 5. Además, se agregó una sección al final del cuestionario para que los 

participantes expresaran su opinión sobre la duración, claridad y adecuación de las 
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preguntas, junto con una pregunta abierta para recibir retroalimentación acerca del 

cuestionario, así como recibir recomendaciones.  

Adicional a ello, el segundo método empleado implicó la validación por expertos. 

Esto se puede validar en el Anexo 4, donde 3 profesionales del rubro con 10 años de 

experiencia a más pudieron evaluar el cuestionario. Cabe resaltar, que los profesores, 

quienes ejercen como asesor de tesis, fueron responsables de revisar y dar la aprobación 

final al cuestionario antes de su aplicación.  

Por último, el Alfa de Cronbach, es una medida de fiabilidad que evalúa la 

consistencia interna de una escala o prueba, es decir, el grado en que los ítems que la 

componen están relacionados entre sí y contribuyen a la medición de un mismo 

constructo (Cronbach, 1951). Para calcular el coeficiente de Cronbach, se determina la 

correlación entre cada ítem y los demás en la escala, generando un conjunto de 

coeficientes de correlación, cuyo promedio representa el valor del alfa (Cozby, 2005). 

Según Celina y Campo (2005), un coeficiente alfa de Cronbach debe ser al menos 

0.7 para considerarse aceptable, ya que valores inferiores indican una consistencia interna 

baja. Por otro lado, Mateo (2012) señala que cuando el alfa se encuentra en el rango de 

0.8 a 1, la fiabilidad del instrumento es muy alta, lo que implica que la escala utilizada 

proporciona mediciones precisas y consistentes. 

El análisis de confiabilidad de las escalas utilizadas en este estudio, evaluadas 

mediante el Alfa de Cronbach, muestran que todas las variables presentan una alta 

consistencia interna, con valores superiores a 0.80, lo que confirma que los ítems miden 

de manera precisa sus respectivos constructos.  

La variable Comunicación de Marca obtuvo un Alfa de Cronbach de 0.90, lo que 

indica una excelente confiabilidad. Por otro lado, la variable Interacciones Parasociales 

obtuvo un Alfa de Cronbach de 0.89; respecto a las variables Disposición de Pagar 

Premium y Lealtad de Marca, se obtuvo un Alfa de Cronbach de 0.84 y 0.86 

respectivamente. Lo cual indica una buena confiabilidad interna.  Estos datos se pueden 

evidenciar en la Tabla 4.13. Por último, el Alfa de Cronbach en general, es decir, de todos 

los ítems de las variables del instrumento da 0.93, lo cual es indica una excelente 

confiabilidad del instrumento. 

Como se mencionó anteriormente, el Alfa de Cronbach constituye un indicador 

fundamental para evaluar la consistencia interna de una escala de medición. Esto 
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garantiza la solidez de los datos recopilados y respalda la validez de las conclusiones, 

asegurando que los ítems empleados contribuyen de manera efectiva a la evaluación de 

cada variable estudiada. 

Tabla 4.13  

Alfa de Cronbach – Variables 

Variable Alfa de Cronbach N° ítems 

Comunicación de Marca 0.90 6 

Interacciones Parasociales 0.89 6 

Disposición de Pagar Premium 0.84 3 

Lealtad de Marca 0.86 3 

General 0.93 18 

 Nota. R Studio (2025) 

 

A continuación, en la Figura 4.3 se mostrará el script que se utilizó en R, para 

obtener el Alfa de Cronbach en las variables mencionadas previamente.  

 Figura 4.3 

 Script R – Alfa de Cronbach  

 Nota. R Studio (2025) 

 

Por último, como se mencionó en el Capítulo 3, el modelo de este estudio fue 

adaptado de la investigación publicada en 2023: Social media marketing for luxury 

brands: parasocial interactions and empowerment for enhanced loyalty and willingness 
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to pay premium, de los autores Tao Zha, Eugene Cheng-Xi Aw and Omkar Dastane. Por 

ello, es que el cuestionario se obtuvo de esta investigación. Sin embargo, se presenta un 

caso bastante particular en el cual todas las escalas se derivaron de fuentes establecidas y 

se evaluaron mediante una escala Likert de 7 puntos, que abarca desde "totalmente en 

desacuerdo" (1) hasta "totalmente de acuerdo" (7). La medición de la comunicación de 

marca en redes sociales se adoptó de Gómez et al. (2019). Se adoptaron las escalas de 

interacción parasocial de Labrecque (2014). Por último, se adoptó la medición de Diallo 

et al. (2021) y Chung y Kim (2020) para medir la WTPP y la lealtad a la marca, 

respectivamente. 

 Por lo tanto, para el presente estudio, también se utilizaron las escalas de las 

mismas fuentes establecidas, mencionadas previamente, y se evaluaron mediante la 

escala de Likert de 7 puntos. Los constructos/dimensiones e ítems de las fuentes 

establecidas las encuentran en la Tabla 4.14. De igual manera, se observan a mayor 

detalle en el Anexo 5.  

 Tabla 4.14 

 Constructos/Dimensiones e Ítems  

Constructo Dimensión Ítems Fuente 

Comunicación 

de marca en 

redes sociales 

(COM) 

FCC 

FCC1. Estoy satisfecho con las 

comunicaciones de IB en su página de 

Facebook. 

Gómez et 

al. (2019) 

FCC2. El nivel de las comunicaciones de IB en 

su página de Facebook cumple con mis 

expectativas. 

FCC3. En comparación, las comunicaciones de 

IB en su página de Facebook funcionan bien. 

UGC 

UGC1. Estoy satisfecho con las 

comunicaciones expresadas por otros usuarios 

sobre IB en su página de Facebook. 

UGC2. El nivel de comunicaciones expresadas 

por otros usuarios sobre IB en su página de 

Facebook cumple con mis expectativas. 

UGC3. En comparación, las comunicaciones de 

los usuarios sobre IB en su página de Facebook 

funcionan bien. 

           

         (continúa) 
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 (continuación) 

Interacciones 

Parasociales 

 [Marca] me hace sentir cómodo, como si 

estuviera con un amigo. 

Labrecque 

(2014) 

Cuando interactúo con [marca], me siento 

incluido. 

Me identifico con [marca]. 

Me gusta escuchar lo que [marca] tiene que 

decir. 

Me importa lo que le sucede a [marca]. 

Espero que [marca] logre sus objetivos. 

Disposición de 

Pagar Premium 

(WTPP) 

 WTPP1. Estoy dispuesto a pagar un precio más 

alto por esta marca de lujo que por otras marcas. 

Diallo et 

al. (2021) 

WTPP2. El precio de esta marca de lujo tendría 

que aumentar considerablemente antes de que 

me cambiara a otra. 

WTPP3. Estoy dispuesto a pagar mucho más 

por esta marca de lujo que por otras marcas. 

Lealtad de 

marca 

 Me comprometeré con Lancôme. Chung y 

Kim 

(2020) 
Seguiré usando Lancôme. 

Seguiré siendo fiel a Lancôme. 

  

 

4.5 Técnicas estadísticas para el procesamiento de la información  

El procesamiento de la información se llevó a cabo utilizando Excel y los 

Softwares SPSS & R Studio, ambas herramientas ampliamente utilizadas en el análisis 

estadístico y modelado de datos. Respecto a R Studio, su principal ventaja es la capacidad 

de explorar, analizar y visualizar datos de manera eficiente, además de permitir la 

automatización de procesos analíticos mediante funciones personalizadas (Quispe, A. 

2023). Para esta investigación, se aplicaron las siguientes herramientas estadísticas clave: 

la prueba de normalidad de Shapiro-Wilk & Kolmogorov-Smirnov, y el análisis de 

mediación simple a través del paquete Lavaan en R Studio.   

Para comenzar, se descargó en el programa Excel toda la información proveniente 

del cuestionario y se filtraron todas las respuestas válidas. Se obtuvieron un total de 384 

encuestas, ya que este fue el número determinado por la fórmula del tamaño de muestra. 

Luego de ello, se trasladó la información al programa R para el correspondiente análisis 

estadístico.  

En primer lugar, respecto a la prueba de normalidad, si bien se aplicaron ambas 

pruebas para evaluar la normalidad de los datos, la segunda es más apropiada cuando el 
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tamaño muestral es superior a 50 observaciones. Esto se debe a que la prueba de Shapiro-

Wilk es más potente en muestras pequeñas, mientras que la de Kolmogorov-Smirnov es 

más estable y robusta en tamaños muestrales grandes (Razali & Wah, 2011). Este análisis 

es importante ya que una distribución no normal de los datos puede afectar la estimación 

de los parámetros, la interpretación de los coeficientes y la significancia estadística de los 

efectos directos e indirectos (Kline, 2011). Una vez evaluada la normalidad de los datos, 

se realizó un análisis de mediación simple utilizando el paquete *Lavaan* en R. 

Es importante tomar en cuenta que en esta investigación se presenta una 

distribución no normal. Por lo tanto, se ha optado por utilizar el estimador Maximum 

Likelihood Robust (MLR) en el análisis de mediación con Lavaan. El estimador de 

Máxima Verosimilitud Robustecida (MLR) es una alternativa eficiente en modelos de 

ecuaciones estructurales, ya que no asume normalidad en los residuos, lo que lo hace 

adecuado para datos que presentan desviaciones de este supuesto (Yuan & Bentler, 2000).  

Al emplear MLR, el análisis de mediación mantiene su validez sin requerir 

transformaciones adicionales, lo que permite obtener estimaciones confiables incluso en 

presencia de heterocedasticidad o distribución no normal de los datos (Muthén & Muthén, 

2015). Además, este estimador asegura que los efectos directo, indirecto y total sean 

robustos y representativos de las relaciones reales entre las variables del modelo, 

proporcionando inferencias más precisas (Finney & DiStefano, 2013). 

Luego de ello, se realizó el análisis de mediación simple que se llevó a cabo 

utilizando modelos de ecuaciones estructurales (SEM) a través del paquete Lavaan en R. 

Este enfoque permitió estimar de manera simultánea las relaciones directas e indirectas 

entre las variables, evaluando el papel mediador de las interacciones parasociales en la 

relación entre la comunicación de marca en redes sociales y las variables dependientes 

disposición a pagar premium y lealtad de marca, lo que proporciona una visión más 

profunda de las conexiones entre los constructos (Hayes, 2018). Para ello, se definió un 

modelo teórico en el que se busca confirmar o rechazar las hipótesis del presente estudio.  

El modelo se especificó en términos de ecuaciones estructurales, donde primero 

se evaluó la relación entre la variable independiente y la mediadora, seguida por la 

influencia de esta última en las variables dependientes. Además, se analizaron los efectos 

directos de la variable independiente sobre las dependientes, con el objetivo de 

determinar si la introducción de la mediación modificaba la magnitud de estos efectos. 
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En términos matemáticos, se establecieron las siguientes relaciones: en primer lugar, la 

comunicación de marca en redes sociales se relaciona con las interacciones parasociales, 

representando el efecto "a" en la mediación. Luego, las interacciones parasociales 

influyen tanto en la disposición a pagar premium como en la lealtad de marca, 

representando los efectos "b1" y "b2" respectivamente. Adicionalmente, la comunicación 

de marca en redes sociales también ejerce una influencia directa sobre las variables 

dependientes, con coeficientes denominados "c1" y "c2". Finalmente, el efecto indirecto 

se calcula multiplicando el coeficiente de la relación entre la variable independiente y la 

mediadora por el coeficiente de la relación entre la mediadora y cada variable 

dependiente, mientras que el efecto total se obtiene al sumar el efecto indirecto con el 

efecto directo. 

Para la implementación del modelo en R, se utilizó la librería Lavaan y se ajustó 

el modelo mediante el estimador de máxima verosimilitud robusta (MLR), que permite 

manejar posibles problemas de no normalidad en los datos. El código utilizado se observa 

en la Figura 4.4.  

Figura 4.4. 

Script R - Modelo de Mediación  

Nota. R Studio (2025) 

 

Al realizar un análisis de mediación mediante modelos de ecuaciones 

estructurales (SEM), no basta con obtener coeficientes significativos entre las variables. 

Es fundamental verificar si el modelo teórico propuesto se ajusta bien a los datos reales. 
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Para ello, se utilizan diferentes indicadores de ajuste, los cuales permiten determinar qué 

tan bien las relaciones establecidas en el modelo reflejan la realidad. Un buen ajuste 

indica que las relaciones propuestas tienen sentido dentro del contexto de los datos 

analizados, mientras que un ajuste deficiente sugiere que el modelo podría estar 

incompleto o mal especificado. 

A continuación, se especificará acerca de las medidas de bondad de ajuste del 

modelo. En primer lugar, el Comparative Fit Index (CFI), compara el modelo propuesto 

con un modelo base o nulo, en el que se asume que no existen relaciones entre las 

variables (Bentler, 1990). Su valor varía entre 0 y 1, donde valores cercanos o superiores 

a 0.90 indican que el modelo se ajusta bien a los datos. En segundo lugar, el Tucker-

Lewis Index (TLI), al igual que el CFI, mide el ajuste del modelo, pero tiene en cuenta la 

complejidad de este, penalizando los modelos con demasiados parámetros innecesarios. 

Un valor cercano o superior a 0.90 indica un buen ajuste (Tucker & Lewis, 1973).  

En tercer lugar, el Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) evalúa 

qué tan bien el modelo se ajusta a la población y no solo a la muestra analizada. Valores 

inferiores a 0.08 se consideran aceptables, mientras que valores menores a 0.05 indican 

un ajuste excelente (Steiger, 1990). Por último, el Standardized Root Mean Square 

Residual (SRMR) mide la discrepancia promedio entre las correlaciones observadas en 

los datos y las predichas por el modelo. Un valor inferior a 0.08 indica que las diferencias 

entre los datos reales y los estimados son mínimas. Un SRMR cercano a 0 significa que 

el modelo reproduce casi perfectamente las correlaciones observadas (Hu & Bentler, 

1999).  
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CAPÍTULO V: PRESENTACIÓN Y ANÁLISIS DE 

RESULTADOS 

 

 

5.1 Presentación de los resultados 

 

5.1.1 Perfil de la muestra  

El perfil de la muestra se obtuvo en base a la respuesta de las 384 personas encuestadas.  

 

Figura 5.1  

Género de los encuestados 

Nota. Google Forms 2024 

 

Según la Figura 5.1, el mayor porcentaje de participantes corresponde al género 

femenino, alcanzando un 87,8%, lo que equivale a 337 mujeres encuestadas. En contraste, 

el género masculino representó el 12,2% restante, con un total de 47 varones 

participantes. 
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Figura 5.2  

Edad de los encuestados 

Nota. Google Forms 2024 

 

Asimismo, la mayoría de los participantes se encuentran en el grupo de edad de 

18 a 35 años, representando un 45,6% del total. Le siguen aquellos en los grupos de 36 a 

45 años (44.3%), y 45 a 60 años (10.2%). 

 

Figura 5.3  

Zona de residencia de los encuestados 

Nota. Google Forms 2024 
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En la Figura 5.3, se muestra que se encuestó a 246 personas de la zona 7, 

equivalente al 64.1%, y a 138 individuos de la zona 6, lo que representa el 35.9%. 

Figura 5.4 

Distrito de los encuestados 

Nota. Google Forms 2024 

 

En la Figura 5.4. se presenta el porcentaje de encuestados por distrito. Donde se 

muestra que el distrito con más encuestados es Miraflores (26%), seguido por San Isidro 

(14%), luego Jesús Maria (12%), Surco (11%), San Miguel (8%), Magdalena (8%), La 

Molina (7%), San Borja (6%), Lince (4%) y Pueblo Libre (4%).  

Adicionalmente, se tuvieron dos preguntas conductuales filtro para los 

encuestados. Estas fueron las siguientes:  

● En el último año ¿Usted ha comprado algunas de las siguientes marcas de belleza 

premium en Perú? 

● ¿Usted ha visto alguna vez en el último año la comunicación en redes sociales de 

las marcas de belleza premium?  

Por último, con la finalidad de tener un dato adicional, de tal manera que se pueda 

tener más información acerca de la muestra; se elaboró una pregunta en relación con la 

frecuencia de compra de los productos de belleza premium en el último año. En ella, la 
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mayoría de encuestados ha comprado 4 veces algún producto de una misma marca de 

belleza premium en el último año, siendo este el 34.9%.  

Figura 5.5 

Frecuencia de compra de productos de belleza premium  

Nota. Google Forms 2024 

 

5.2 Análisis estadístico y contrastación de hipótesis 

 

5.2.1. Prueba de normalidad  
 

Tabla 5.1 

Pruebas de normalidad 

Nota. SPSS (2024)  
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La prueba de normalidad se realizó en el programa SPSS. Se aplicó la prueba de 

Kolmogorov-Smirnov y la de Shapiro-Wilk. Sin embargo, sólo es válida la primera ya 

que esta se utiliza para muestras con más de 50 datos. La muestra de esta investigación 

se puede ver reflejada en los grados de libertad (gl). Respecto al resultado, se puede 

observar que en todas las variables la significancia es menor a 0,05. Esto significa que 

las variables tienen un comportamiento no paramétrico, es decir no muestran una 

distribución normal.  

 

5.2.2. Análisis de Mediación  

Tabla 5.2 

Análisis de Mediación  

Relación 
Estimación 

(β) 

Error 

estándar 
Z-valor P-valor Estandarizado 

Regresiones 

VM ~ VI (a) 0.672 0.052 13.031 0.000 0.583 

VD1 ~ VM (b1) 0.522 0.058 9.075 0.000 0.500 

VD2 ~ VM (b2) 0.482 0.055 8.721 0.000 0.525 

VD1 ~ VI (c1) 0.186 0.071 2.607 0.009 0.154 

VD2 ~ VI (c2) 0.122 0.058 2.125 0.034 0.116 

Covarianzas 

VD1 ~ VD2 0.305 0.047 6.526 0.000 0.416 

Varianzas 

VM 0.791 0.092 8.593 0.000 0.660 

VD1 0.831 0.068 12.253 0.000 0.636 

VD2 0.648 0.060 10.861 0.000 0.641 

Efectos Definidos 

Indirecto (VI → VM → VD1) 0.351 0.046 7.580 0.000 0.292 

Indirecto (VI → VM → VD2) 0.323 0.044 7.318 0.000 0.306 

Total (VI → VD1) 0.537 0.066 8.074 0.000 0.446 

Total (VI → VD2) 0.446 0.054 8.326 0.000 0.421 

Nota. R Studio (2025) 
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En cuanto a los coeficientes obtenidos, en primer lugar, se observó que la 

comunicación de marca en redes sociales tiene un efecto positivo y significativo sobre 

las interacciones parasociales (𝛽 = 0.672, p < 0.001), lo que indica que una mayor 

interacción de la marca en plataformas digitales fortalece la conexión parasocial entre los 

consumidores y la marca. Asimismo, se identificó que las interacciones parasociales 

influyen significativamente en la lealtad de marca (𝛽 = 0.482, p < 0.001), lo que sugiere 

que cuanto más fuerte es la relación percibida entre el consumidor y la marca, mayor será 

su lealtad. De manera similar, las interacciones parasociales también tienen un efecto 

positivo sobre la disposición a pagar un precio premium por los productos de la marca (𝛽 

= 0.522, p < 0.001), lo que implica que una conexión emocional y simbólica con la marca 

puede motivar a los consumidores a estar dispuestos a pagar más por sus productos. 

Por otro lado, los efectos directos de la comunicación de marca en redes sociales 

sobre las variables dependientes también resultaron significativos, aunque con 

coeficientes más bajos. En el caso de la lealtad de marca, el efecto directo de la 

comunicación de marca fue positivo, pero de menor magnitud (𝛽 = 0.122, p = 0.034), lo 

que sugiere que una parte importante de la relación entre ambas variables se explica a 

través de la mediación de las interacciones parasociales. De manera similar, el efecto 

directo de la comunicación de marca en redes sociales sobre la disposición a pagar 

premium también fue significativo, pero reducido (𝛽 = 0.186, p = 0.009), lo que indica 

que la mediación juega un papel clave en esta relación. 

Además, se calcularon los efectos indirectos para evaluar la influencia mediadora 

de las interacciones parasociales. Se encontró que la comunicación de marca en redes 

sociales afecta indirectamente la disposición de pagar premium a través de las 

interacciones parasociales con un coeficiente de 0.351 (𝛽 = 0.672 × 𝛽 = 0.522), lo que 

confirma que una parte sustancial de la relación entre ambas variables es explicada por 

la mediación. De la misma manera, el efecto indirecto de la comunicación de marca en 

redes sociales sobre la lealtad de marca a través de las interacciones parasociales fue de 

0.324 (𝛽 = 0.672 × 𝛽 = 0.482), lo que refuerza la importancia del vínculo mediador en la 

relación entre comunicación de marca y la lealtad de marca. 

Finalmente, al calcular los efectos totales, que incluyen tanto los efectos directos 

como los indirectos, se encontró que la comunicación de marca en redes sociales tiene un 

efecto total de 0.537 sobre la disposición a pagar premium y un efecto total de 0.446 
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sobre la lealtad de marca. En ambos casos, los efectos indirectos a través de las 

interacciones parasociales representan una proporción considerable de la relación 

general, lo que confirma la existencia de una mediación parcial. Esto significa que, si 

bien la comunicación de marca en redes sociales influye directamente en la disposición a 

pagar premium y en la lealtad de marca, su impacto es significativamente mayor cuando 

se fortalece el vínculo emocional entre los consumidores y la marca a través de 

interacciones parasociales.  

Al finalizar el análisis de mediación, es importante mencionar las medidas de 

bondad de ajuste de modelo. En conjunto, estos resultados indican que el modelo de 

mediación propuesto tiene un ajuste excelente, ya que cumple con todos los criterios 

establecidos. El Comparative Fit Index (CFI) y el Tucker-Lewis Index (TLI) alcanzaron 

un valor de 1.00, lo que significa que el modelo explica completamente la variabilidad de 

los datos en comparación con un modelo nulo. Asimismo, el Root Mean Square Error of 

Approximation (RMSEA) y el Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) 

obtuvieron valores de 0.00, lo que indica que no hay errores de aproximación ni 

discrepancias entre las correlaciones observadas y las predichas por el modelo. 

 

Tabla 5.3.  

Indicadores de Ajuste de Modelo 

Métrica Valor Estándar Valor Escalado 

Chi-cuadrado 0.000 0.000 

Grados de libertad 0 0 

CFI 1.000 1.000 

TLI 1.000 1.000 

RMSEA 0.000 NA 

SRMR 0.000 0.000 

Nota. R Studio (2025)  

  

5.3. Discusión de resultados 

En base a los hallazgos encontrados en el análisis estadístico de esta investigación, se 

podrá aceptar o rechazar las hipótesis propuestas en un inicio a continuación.  
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En primer lugar, la hipótesis general (H0) plantea que la comunicación de marca 

en redes sociales, mediada por las interacciones parasociales, se relaciona positivamente 

con la lealtad de marca y la disposición de pagar premium en los consumidores de la 

Zona 6 y 7 de Lima Metropolitana. Los resultados del análisis estadístico respaldan esta 

afirmación, ya que los efectos indirectos demuestran una relación positiva y significativa 

entre las variables. Por lo que la hipótesis general (H0) se acepta. A continuación, se 

profundizará en los hallazgos.  

Respecto a la primera variable dependiente, gracias al análisis estadístico de 

mediación simple, se descubrió que el efecto indirecto es positivo y significativo; es decir, 

la comunicación de marca en redes sociales mediada por las interacciones parasociales 

se relaciona de manera positiva y significativa con la disposición a pagar premium (β = 

0.351, p < 0.001). De manera similar, el efecto indirecto de la comunicación de marca en 

redes sociales mediada por las interacciones parasociales se relaciona de manera positiva 

y significativa sobre la lealtad de marca (β = 0.323, p < 0.001).  

Respaldado por los autores Zha et al. (2023), quienes en su investigación 

ofrecieron una visión retadora para el mercado de lujo, ya que en esta industria se 

defiende la visión de exclusividad y de mantener una relación que refleje la distancia de 

la marca con el consumidor; sin embargo, ellos descubrieron que las interacciones 

parasociales en las marcas de lujo pueden fomentar la disposición a pagar premium y la 

lealtad de marca. Lo cual, en un mercado nicho, la retención del cliente y el aumento del 

margen de ganancia para las empresas (la disposición de pagar premium) es bastante 

valorado (Zha et al; 2023). 

Asimismo, de acuerdo con el modelo teórico de Di Gangi & Wasko (2016), 

denominado SMET (Social Media Engagement Theory), sugiere que la mera 

comunicación de marca en redes sociales no garantiza mayor lealtad ni disposición a 

pagar premium, sino que debe activarse a través del compromiso del usuario con la marca. 

Esto es fomentado por las interacciones parasociales, como menciona Labrecque (2014), 

ya que juega un papel crucial en el desarrollo de relaciones sólidas y positivas entre 

consumidores y marcas en entornos de redes sociales. Labrecque destaca que la clave 

para fomentar estas relaciones es la comunicación bidireccional, algo que las marcas 

deben priorizar.  
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En este sentido, el modelo SMET refuerza que, si una marca quiere fomentar la 

lealtad y la disposición a pagar premium, debe interactuar activamente con los 

consumidores, no solo a través de publicaciones, sino también respondiendo, 

adaptándose, y personalizando la experiencia. Es en este proceso de interacción que se 

construye una relación emocional que, según la teoría de SMET, puede llevar a un mayor 

compromiso y, por lo tanto, a mayores niveles de lealtad y disposición a pagar por 

productos premium. 

Sin embargo, para profundizar más en el tema, se realizó el análisis estadístico de 

los efectos directos de la variable independiente con ambas variables dependientes. 

Donde en el caso de la disposición a pagar premium el efecto directo fue de β = 0.186, p 

= 0.009, lo que sugiere que la mayor parte del impacto de la comunicación de marca en 

la disposición a pagar premium ocurre a través de las interacciones parasociales. De igual 

manera con el caso de la lealtad de marca, donde el efecto indirecto supera al efecto 

directo (β = 0.122, p = 0.034), reforzando la importancia del rol mediador. Aunque de 

igual manera se resalta que existe un efecto directo de la comunicación de marca frente a 

las variables dependientes. Por lo que la variable interacciones parasociales cumpliría la 

función de mediación parcial. Se profundizará a mayor detalle los efectos directos en la 

hipótesis 4 y 5 del presente estudio.  

Tabla 5.4.  

Efectos de Mediación 

Relación Β (Beta) p-valor 

Efectos Indirectos 

VI → VM → VD1 0.351 <0.001 

VI → VM → VD2 0.323 <0.001 

Efectos Directos 

VI → VD1 0.186 0.009 

VI → VD2 0.122 0.034 

Efectos Totales 

VI → VD1 0.537 <0.001 

VI → VD2 0.446 <0.001 

Nota. R Studio (2025)  
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Para comprender el modelo de mediación a profundidad, es fundamental analizar 

cada relación por separado. Medir la influencia directa de la comunicación de marca en 

las interacciones parasociales (H1) permite identificar si el contenido en redes sociales 

fomenta conexiones emocionales con los consumidores. Del mismo modo, evaluar cómo 

estas interacciones parasociales afectan la disposición a pagar premium (H2) y la lealtad 

de marca (H3) ayuda a entender el papel clave de la conexión emocional en las decisiones 

del consumidor. Estos análisis proporcionan insights valiosos sobre el proceso mediante 

el cual la comunicación de marca fortalece la relación con los consumidores, 

demostrando que el vínculo emocional es un factor determinante en su comportamiento. 

Por lo tanto, al obtener coeficientes β altos y significativos en cada relación, se confirma 

la relevancia y la relación positiva entre las variables. A continuación, se irán desglosando 

cada hipótesis. 

La confirmación de la Hipótesis 1 (H1), valida que la comunicación de marca en 

redes sociales influye significativamente en la formación de interacciones parasociales. 

Este coeficiente es fuerte (β = 0.672, p < 0.001), lo que sugiere que el contenido de marca 

en redes sociales tiene un impacto relevante en la creación de conexiones emocionales 

con los consumidores. Esto es clave, ya que demuestra que las estrategias de contenido 

no solo aumentan la visibilidad de la marca, sino que también fomentan un sentido de 

cercanía y pertenencia entre los consumidores y la marca. Medir esta relación nos 

permitió identificar qué tan efectivo es el contenido en generar este tipo de vínculos 

emocionales. Esto es respaldado por los autores Soekotjo et al. (2025), ya que amplían el 

concepto de comunicación de marca en redes sociales, donde distinguen el contenido 

generado por la empresa (FCC) del contenido generado por el usuario (UGC), donde 

indican que las interacciones parasociales que se generan por la comunicación de marca 

en redes sociales nacen a raíz del contenido UGC, ya que los consumidores tienen a 

confiar y conectar más en las recomendaciones de otros usuarios. Sin embargo, Soekotjo 

et al. (2025) destacan la importancia de la interacción entre el FCC y el UGC para crear 

un efecto sinérgico. 

Por otro lado, las hipótesis H2 y H3 refuerzan la relevancia de las interacciones 

parasociales como un mecanismo de influencia en la percepción y comportamiento del 

consumidor, específicamente sobre la disposición de pagar premium y la lealtad de 

marca. Respecto a la Hipótesis 2 (H2), el análisis demuestra que estas interacciones 

aumentan la disposición a pagar un precio premium (β = 0.522, p < 0.001), validando que 
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la relación emocional con la marca influye en la percepción de valor del producto o 

servicio. Esto indica que cuando los consumidores desarrollan una conexión emocional 

con la marca, están más dispuestos a asignarle un mayor valor monetario. De manera 

similar, la Hipótesis 3 (H3) respalda que las interacciones parasociales fortalecen la 

lealtad de marca (β = 0.482, p < 0.001), es decir, que los consumidores con vínculos 

emocionales con la marca son más propensos a mantener su preferencia a largo plazo.  

En conjunto, la evaluación de estas hipótesis respalda la estructura del modelo 

propuesto en la investigación. Sin estos análisis individuales, no sería posible comprender 

en profundidad el impacto real de las interacciones parasociales con cada variable, como 

la comunicación de marca en redes sociales y su influencia en la toma de decisiones del 

consumidor. Esto es clave para la confirmación de la hipótesis general, ya que permite 

demostrar cómo la comunicación de marca no solo impacta directamente en la lealtad y 

disposición a pagar premium, sino que su efecto se ve amplificado a través de las 

interacciones parasociales. Se debe recalcar que la variable interacción parasocial, 

describe un fenómeno psicológico que experimentan los miembros de una audiencia 

cuando interactúan con celebridades en los medios de comunicación, donde los 

espectadores pueden llegar a sentir una relación cercana y personal, a pesar de que es una 

ilusión, ya que la celebridad no conoce a su audiencia (Horton & Wohl, 1956). Sin 

embargo, en este estudio esa ilusión de tener una relación cercana y personal se da entre 

los consumidores con las marcas a través de la comunicación en redes sociales.  

Para profundizar, respecto a las hipótesis específicas, la H4 y la H5, se encargan 

de medir los efectos directos. En un análisis estadístico de mediación simple es 

fundamental, ya que permite evaluar hasta qué punto la comunicación de marca en redes 

sociales influye por sí sola en la disposición a pagar premium y en la lealtad de marca, 

sin la intervención de variables mediadoras. Esto no solo refuerza la comprensión del 

impacto de las estrategias de comunicación de marca en el comportamiento del 

consumidor, sino que también contribuye a profundizar en el estudio y potenciar el 

análisis de las hipótesis. 

La confirmación de estos efectos directos respalda la existencia de una relación 

positiva entre la comunicación de marca y la disposición de pagar premium; así como la 

lealtad de marca. Lo cual permite entender la magnitud del impacto de la comunicación 

de marca sin intermediarios, facilitando comparaciones con los efectos indirectos. En este 

caso, al observar que los efectos indirectos son más fuertes que los directos, se valida la 
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importancia del papel mediador de las interacciones parasociales, pero sin restar 

relevancia a la relación directa entre las variables. Esto es clave para la hipótesis general, 

ya que confirma que la comunicación de marca en redes sociales influye en la lealtad y 

en la disposición a pagar premium, tanto de forma directa como a través de la mediación 

de las interacciones parasociales. Por lo que, esto se denomina una mediación parcial.  

Por lo tanto, la medición de estos efectos directos no solo es relevante para aceptar 

H4 y H5, sino que también contribuye a profundizar en la validación del modelo 

propuesto en la investigación. Ambas hipótesis se aceptan, la H4, donde la comunicación 

de marca en redes sociales se relaciona positivamente con la disposición de pagar 

premium en los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima Metropolitana. Según Laroche, 

M., et al (2012), sugiere que cuando una marca utiliza redes sociales para educar y brindar 

valor a su comunidad, los consumidores perciben un mayor nivel de compromiso y 

calidad, lo que refuerza su disposición a invertir más en la marca. Sin embargo, 

comparado con el efecto indirecto, donde entra la variable mediadora interacciones 

parasociales, la relación es aún más positiva y significativa. Esto es respaldado por los 

autores previamente mencionados ya que, al identificarse con la marca, fortalecer su 

confianza y desarrollar una relación más profunda con ella. Esta conexión emocional y 

sentido de comunidad pueden aumentar la percepción de valor de la marca, lo que a su 

vez justifica una mayor disposición a pagar precios premium (Laroche, M., et al. 2012). 

De igual manera, la H5, es aceptada y se confirma que la comunicación de marca 

en redes sociales se relaciona positivamente con la lealtad de marca en los consumidores 

de la Zona 6 y 7 de Lima Metropolitana. Sin embargo, como se menciona previamente, 

comparado con el efecto indirecto, donde entra la variable mediadora interacciones 

parasociales, la relación es aún más positiva y significativa. Zha et al. (2023), mencionan 

que las interacciones parasociales son mecanismos clave para fortalecer la lealtad. A 

través de las redes sociales, las marcas pueden crear una sensación de cercanía y 

exclusividad, fomentando una conexión emocional con los consumidores. De tal forma 

que, las estrategias de comunicación abierta, interactiva y personalizada aumentan la 

percepción de valor de la marca, lo que refuerza la fidelización de los clientes. 
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CONCLUSIONES 

 

● Los resultados confirman la hipótesis general, la cual menciona que la 

comunicación de marca en redes sociales mediada por las interacciones 

parasociales se relaciona positivamente con la lealtad de marca y disposición de 

pagar premium entre los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima Metropolitana. 

Los resultados estadísticos respaldan que, si bien la comunicación de marca tiene 

un impacto directo en ambas variables dependientes, la mediación de las 

interacciones parasociales refuerza y amplifica este efecto. Esto resalta la 

importancia de que las marcas no solo se enfoquen en generar contenido per se, 

sino que fomenten relaciones más cercanas con sus consumidores a través de una 

comunicación bidireccional y personalizada en su estrategia de comunicación de 

marca a través de redes sociales. 

● Se acepta la hipótesis 1, la comunicación de marca en redes sociales se relaciona 

positivamente con las interacciones parasociales en los consumidores de la Zona 

6 y 7 de Lima Metropolitana. La comunicación de marca en redes sociales es un 

factor clave en la creación de interacciones parasociales, lo que indica que el 

contenido generado por la marca puede generar conexiones emocionales con los 

consumidores. Esto sugiere que las estrategias deben enfocarse en construir 

cercanía y autenticidad para fortalecer el vínculo con la audiencia. 

● Se acepta la hipótesis 2, las interacciones parasociales se relacionan positivamente 

con la disposición de pagar premium en los consumidores de la Zona 6 y 7 de 

Lima Metropolitana. Esto sugiere que el valor percibido de una marca puede ser 

elevado a través de una estrategia de comunicación que fortalezca la conexión 

emocional con la audiencia.  

● Se acepta la hipótesis 3, las interacciones parasociales se relacionan positivamente 

con la lealtad de marca en los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima 

Metropolitana. Se demuestra que una relación percibida como cercana con la 

marca puede aumentar el compromiso y la permanencia en el tiempo. Esto resalta 

la importancia de generar contenido que humanice la marca y facilite la 

identificación del consumidor con ella. 
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● Se acepta la hipótesis 4, la comunicación de marca en redes sociales se relaciona 

positivamente con la disposición de pagar premium en los consumidores de la 

Zona 6 y 7 de Lima Metropolitana. Sin embargo, los resultados muestran que este 

efecto se intensifica cuando está mediado por las interacciones parasociales. Esto 

sugiere que no basta con una presencia activa en redes sociales; las marcas deben 

fomentar conexiones emocionales y relaciones cercanas con los consumidores 

para aumentar su percepción de valor y exclusividad, lo que fortalece su 

disposición a pagar más por los productos o servicios ofrecidos. 

● Se acepta la hipótesis 5, la comunicación de marca en redes sociales se relaciona 

positivamente con la lealtad de marca en los consumidores de la Zona 6 y 7 de 

Lima Metropolitana. Si bien la comunicación de marca en redes sociales tiene un 

impacto positivo en la lealtad de los consumidores, este efecto se vuelve 

significativamente más fuerte cuando es mediado por las interacciones 

parasociales. La conexión emocional y la sensación de cercanía que los 

consumidores desarrollan con la marca a través de estas interacciones refuerzan 

su compromiso y fidelidad. Por ello, más allá de informar sobre sus productos, las 

marcas deben generar experiencias de comunicación auténticas, interactivas y 

personalizadas que fortalezcan el vínculo con su audiencia. 

● Las interacciones parasociales en las redes sociales juegan un papel crucial en la 

conexión emocional entre los consumidores y las marcas. Estas interacciones, que 

simulan relaciones personales con figuras públicas o representantes de la marca, 

fortalecen significativamente la lealtad del consumidor y su disposición a pagar 

precios premium. Al fomentar estas conexiones emocionales, las marcas pueden 

aumentar su influencia y relevancia, haciendo que los consumidores se sientan 

más vinculados y comprometidos. 

● El estudio también refleja un cambio generacional significativo en la percepción 

y el uso de marcas de lujo y redes sociales entre la generación Z y los Millennials. 

Estas generaciones, más conectadas digitalmente, valoran la autenticidad, la 

interacción y la experiencia personalizada que las redes sociales pueden ofrecer. 

Las marcas de lujo que adoptan y se adaptan a estas nuevas expectativas mediante 

estrategias digitales efectivas, logran captar y retener mejor a estos consumidores 

jóvenes, asegurando su relevancia y éxito a largo plazo en un mercado en 
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constante evolución. De esta manera, se deja en el pasado la visión distante y 

super exclusiva que se tiene de las marcas de lujo; donde ahora deben incluir el 

sentido de comunidad y pertenencia en sus ADN de marca sin dejar de lado su 

esencia.   
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RECOMENDACIONES 

 

● Se recomienda a los encargados de las marcas de belleza premium en el Perú 

personalizar las estrategias de marketing y comunicación para cada grupo 

generacional, las marcas pueden aumentar la relevancia y el impacto de sus 

mensajes, fomentando una conexión emocional más fuerte y una lealtad a 

largo plazo. Implementar tecnologías de análisis de datos y segmentación de 

mercado permitirá identificar las preferencias y comportamientos específicos 

de cada generación, facilitando la creación de campañas dirigidas y efectivas. 

Esta personalización no solo mejora la experiencia del cliente, sino que 

también maximiza el retorno de inversión en marketing. 

● Es crucial que el campo del marketing desarrolle nuevas técnicas, tecnologías 

y KPI's que permitan a las marcas medir en tiempo real el impacto de su 

contenido en redes sociales. Herramientas avanzadas de análisis de datos y 

monitoreo en tiempo real pueden proporcionar insights valiosos sobre cómo 

los consumidores interactúan con el contenido y cuáles son las tendencias 

emergentes. Invertir en tecnologías de inteligencia artificial y machine 

learning puede ayudar a predecir comportamientos del consumidor y 

optimizar campañas en función de resultados dinámicos. Por ejemplo, 

tecnologías que permitan medir el contenido que tiene presencia de 

interacciones parasociales.  

● Dado el crecimiento continuo de la industria de marcas premium de belleza, 

se recomienda que las marcas implementen estrategias innovadoras para 

atraer y fidelizar consumidores mediante la comunicación en redes sociales. 

Estrategias como el marketing de influencers, programas de fidelización 

digital y experiencias personalizadas en línea pueden aumentar la atracción de 

nuevos clientes y la retención de los existentes. 

● Se recomienda una exploración continua y detallada del campo de las redes 

sociales, dada su constante evolución, lo cual le da la capacidad para generar 

variaciones en los resultados. Las marcas de lujo, en particular, deben 

mantenerse informadas sobre las últimas tendencias y desarrollos en las 
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plataformas sociales para adaptar sus estrategias de manera efectiva. 

Investigaciones recientes, como las de Zha et al. (2023), destacan la necesidad 

de una mayor información para optimizar las acciones y estrategias en redes 

sociales. Las marcas deben invertir en estudios de mercado y análisis de datos 

para comprender mejor las dinámicas cambiantes y cómo pueden 

aprovecharlas para mejorar su presencia y eficacia en redes sociales.  
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Anexo 1: Matriz de consistencia 

 

MATRIZ DE CONSISTENCIA 

 

TÍTULO DE LA TESIS:  La comunicación de marca en las redes sociales mediada por las interacciones parasociales y su influencia en la 

lealtad de marca y en la disposición de pagar premium en los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima 

Metropolitana. 

ALUMNO (A):  Cristina Cinthya Cordero Merino 

LÍNEA DE INVESTIGACIÓN:  5205 -3.b4 Factores de desarrollo de vínculos entre marcas y consumidores 

 

PROBLEMAS OBJETIVOS 
HIPÓTESIS VARIABLES  

DIMENSIONES 

 

INDICADORES 

 

METODOLOGÍA 

Problema General Objetivo General Hipótesis General Variable 

Independiente 

¿De qué manera la 

comunicación de 

marca en redes 

sociales mediada por 

las interacciones 

parasociales influyen 

en la lealtad de marca 

y en la disposición de 

pagar premium en los 

consumidores de la 

Zona 6 y 7 de Lima 

Metropolitana?  

Determinar la 

influencia de la 

comunicación de 

marca en redes 

sociales mediada por 

las interacciones 

parasociales en la 

lealtad de marca y 

en la disposición de 

pagar premium en 

los consumidores de 

la Zona 6 y 7 de 

Lima Metropolitana. 

H0: La 

comunicación de 

marca en redes 

sociales mediada por 

las interacciones 

parasociales se 

relaciona 

positivamente con la 

lealtad de marca y 

disposición de pagar 

premium en los 

consumidores de la 

X: Comunicación 

de marca en redes 

sociales  

Contenido creado por 

la firma (FCC)  

Nivel de satisfacción del usuario acerca del 

contenido creado por la marca.  
 

● Enfoque: 

Cuantitativo 

● Tipo: Aplicada 

● Diseño: No 

Experimental  

● Nivel/Alcance: 

Correlacional 

● Horizonte: 

Transversal  

Nivel satisfacción del usuario acerca de la 

comunicación del contenido creado por la marca 

Nivel de satisfacción del usuario respecto al 

funcionamiento del contenido creado por la 

marca. 

 
Contenido creado por 

Nivel de satisfacción del usuario acerca del 

contenido creado por otros usuarios acerca de la 

marca.  
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 Zona 6 y 7 de Lima 

Metropolitana. 

el usuario (UGC) 

 

Nivel satisfacción del usuario acerca de la 

comunicación del contenido creado por el usuario 

sobre la marca 

Nivel de satisfacción del usuario respecto al 

funcionamiento del contenido creado por el 

usuario acerca de la marca. 

Problemas 

Específicos 

Objetivos 

Específicos 

Hipótesis 

Específicas 

Variable 

Mediadora 

  INSTRUMENTOS 

• ¿De qué manera la 

comunicación de 

marca en redes 

sociales se relaciona 

con las interacciones 

parasociales en los 

consumidores de la 

Zona 6 y 7 de Lima 

Metropolitana? 

 

• ¿De qué manera las 

interacciones 

parasociales influyen 

en disposición de 

pagar premium en los 

consumidores de la 

Zona 6 y 7 de Lima 

Metropolitana? 

 

• ¿De qué manera las 

interacciones 

parasociales influyen 

en la lealtad de marca 

en los consumidores 

de la Zona 6 y 7 de 

Lima Metropolitana? 

• ¿De qué manera la 

comunicación de 

• Determinar la 

relación entre la 

comunicación de 

marca en redes 

sociales con las 

interacciones 

parasociales en los 

consumidores de la 

Zona 6 y 7 de Lima 

Metropolitana.  

 

• Determinar la 

influencia de las 

interacciones 

parasociales en la 

disposición de pagar 

premium en los 

consumidores de la 

Zona 6 y 7 de Lima 

Metropolitana. 

 

• Determinar la 

influencia de las 

interacciones 

parasociales en la 

lealtad de marca en 

• H1: La 

comunicación de 

marca en redes 

sociales se relaciona 

positivamente con 

las interacciones 

parasociales en los 

consumidores de la 

Zona 6 y 7 de Lima 

Metropolitana. 

 

• H2: Las 

interacciones 

parasociales se 

relacionan 

positivamente con la 

disposición de pagar 

premium en los 

consumidores de la 

Zona 6 y 7 de Lima 

Metropolitana. 

 

• H3: Las 

interacciones 

parasociales se 

relacionan 

positivamente con la 

lealtad de marca en 

 
Y: Interacciones 

Parasociales 

 Nivel de cercanía con la marca  

 

● Tipo de 

muestreo: No 

aleatorio 

 

● Unidad de 

Análisis: 

Hombres y 

mujeres 

mayores de 18 

años de la Zona 

6 y 7 de Lima 

Metropolitana 

que consuman  

marcas de 

belleza 

premium 

 

● Técnica de 

Encuesta: 

Cuestionario de 

28 preguntas. 

 

Interacción de los usuarios con el contenido 

Identificación de los usuarios con el contenido 

Nivel de atención de los usuarios con el contenido 

Importancia de la marca por parte de los usuarios 

Nivel de preocupación por el cumplimiento de los 

objetivos de la marca 

Variables 

Dependientes 

 Disposición de pagar un monto extra por la marca. 

 

W: Disposición a 

pagar premium 

Nivel de cambio de marca por el precio 

Disposición de pagar un monto bastante alto por 

la marca.  
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marca en redes 

sociales influye en la 

disposición de pagar 

premium en los 

consumidores de la 

Zona 6 y 7 de Lima 

Metropolitana? 

 

• ¿De qué manera la 

comunicación de 

marca en redes 

sociales influye en la 

lealtad de marca de 

los consumidores de 

la Zona 6 y 7 de Lima 

Metropolitana? 

 

 

 

 

los consumidores de 

la Zona 6 y 7 de 

Lima Metropolitana. 

 

• Determinar la 

influencia de la 

comunicación de 

marca en redes 

sociales sobre la 

disposición de pagar 

premium en los 

consumidores de la 

Zona 6 y 7 de Lima 

Metropolitana.  

 

• Determinar la 

influencia de la 

comunicación de 

marca en redes 

sociales sobre la 

lealtad de marca en 

los consumidores de 

la Zona 6 y 7 de 

Lima Metropolitana. 

  

los consumidores de 

la Zona 6 y 7 de 

Lima Metropolitana. 

 

• H4: La 

comunicación de 

marca en redes 

sociales se relaciona 

positivamente con la 

disposición de pagar 

premium en los 

consumidores de la 

Zona 6 y 7 de Lima 

Metropolitana.  

 

• H5: La 

comunicación de 

marca en redes 

sociales se relaciona 

positivamente con la 

lealtad de marca en 

los consumidores de 

la Zona 6 y 7 de 

Lima Metropolitana. 

 

Z: Lealtad de 

marca 

 Nivel de compromiso con la marca 

Nivel de uso de la marca 

Nivel de lealtad de la marca 
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Anexo 2: Cronograma 

 

Progreso Seminario  

Actividades Duración Ene-24 Feb-24 Mar-24 Abr-24 May-24 Jun-24 Jul-24 

Revisión de fuentes de información         

Elección del tema         

Asesoría         

Revisión de fuentes secundarias de información         

Planteamiento del problema         

Planteamiento de objetivo, justificación, viabilidad y limitaciones de la 

investigación  

        

Asesoría         

Búsqueda de artículos, tesis y modelos teóricos         

Elaboración del marco teórico         

Asesoría         
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Adaptación del modelo conceptual         

Planteamiento de la hipótesis general e hipótesis específicas         

Elaboración de la matriz de consistencia         

Asesoría         

Elaboración de la operacionalización de variables         

Presentación del capítulo 3         

Revisión del capítulo 1,2 y 3          

Cálculo población y muestra de la investigación         

Realización del diseño metodológico de la investigación          

Asesoría          

Revisión de la prueba piloto por el asesor         

Validación del instrumento por 3 expertos         

Aplicar la prueba piloto          

Levantamiento de información: realización de encuestas         

Asesoría         

Ingreso y procesamiento de la información obtenida          

Elaboracion de analisis estadistico          

Interpretacion de analisis estadistico         

Discusión de resultados          

Elaboración de conclusiones         

Elaboración de recomendaciones         
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Presentación del Informe Turnitin         

Sustentacion final de Tesis         

Entrega del trabajo final de Tesis          
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Anexo 3: Instrumento de investigación aplicado en el trabajo 

de campo 
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Anexo 4: Validez y confiabilidad del instrumento aplicado 
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Anexo 5: Cuestionario – Constructos/Dimensiones e Ítems de 
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