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Resumen Ejecutivo 

La presente investigación se realizó con el fin de analizar el uso del social media como una 

herramienta estratégica para la difusión de la marca en la heladería artesanal la bermejita. 

En un contexto donde las plataformas digitales han adquirido un papel fundamental en la 

comunicación empresarial, este estudio se enfocó en evaluar cómo la presencia en los 

diferentes canales de social media influye en el posicionamiento y reconocimiento de la 

marca dentro de su mercado objetivo. El objetivo general consistió en analizar el uso del 

social media y su contribución en la difusión de la identidad comercial de la heladería. Se 

aplicó una metodología de enfoque descriptivo, en la que se apoya de la recopilación de 

información mediante el análisis del contenido digital, permitiendo así identificar el nivel 

de interacción, alcance y percepción del público frente a la marca. Los resultados indicaron 

que el uso adecuado de las plataformas de social media representan una oportunidad 

significativa para fortalecer la visibilidad, mejora las interacciones con los clientes y ayuda 

a consolidar la imagen empresarial. Finalmente, se concluye que una gestión estratégica y 

constante del social media puede contribuir directamente al crecimiento comercial de La 

Bermejita, convirtiéndose en un elemento clave para las acciones de marketing y 

administración de empresas. 

 

Palabras claves: social media, difusión de marca, redes sociales, heladería artesanal, 

posicionamiento, gestión estratégica. 
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Abstract 

This research was conducted to analyze the use of social media as a strategic tool for brand 

promotion at La Bermejita artisan ice cream shop. In a context where digital platforms have 

taken on a fundamental role in business communication, this study focused on evaluating 

how presence on different social media channels influences brand positioning and 

recognition within its target market. The overall objective was to analyze the use of social 

media and its contribution to the dissemination of the ice cream shop's commercial identity. 

A descriptive approach methodology was applied, based on the collection of information 

through the analysis of digital content, thus allowing the identification of the level of 

interaction, reach, and public perception of the brand. The results indicated that the proper 

use of social media platforms represents a significant opportunity to strengthen visibility, 

improve customer interactions, and help consolidate the corporate image. Finally, it was 

concluded that strategic and consistent social media management can directly contribute to 

the commercial growth of La Bermejita, becoming a key element in marketing and business 

management actions. 

 

 

Keywords: social media, brand awareness, social networks, artisanal ice cream, 

positioning, strategic management. 
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Introducción 

Problema de Investigación 

La escena empresarial actual se caracteriza por una digitalización inigualable en la 

que las redes sociales se convirtieron en el canal de comunicación clave para las 

microempresas. La magnitud de esta revolución comunicativa queda completamente 

marcada por los números expuestos, Morales& Gonzales (2024) revelan que el 68% de las 

microempresas latinoamericanas utilizan redes sociales, o plataformas digitales como el 

canal principal para promocionar su marca. En este contexto, la heladería artesanal La 

Bermejita emerge como un caso de estudio paradigmático, cuya limitada presencia digital 

contrasta significativamente con las tendencias del mercado actual. 

La importancia de este problema se evidencia en investigaciones de (Culqui 

Chuapanta & España Salvador, 2025) quienes documentan que gran parte de los 

consumidores ecuatorianos descubren nuevos negocios a través de diferentes redes sociales. 

Esta nueva tendencia se complementa con los hallazgos de la investigación de (María & 

Torres Tuesta, 2023), quienes identificaron que el 45% de las microempresas del ámbito 

gastronómico mantienen una presencia activa en las redes sociales. 

La falta de una estrategia digital bien estructurada no es un problema para dejar 

pasar.  Carrillo (2023) revela resultados alarmantes sobre las repercusiones de esta 

deficiencia: Se observa una reducción en la capacidad de posicionamiento de la marca, y a 

su vez, la disminución en la interacción entre los clientes con la empresa, teniendo así una 

caída del reconocimiento a nivel local.  

En el contexto de la ciudad de Ibarra, (Zhong, 2021), determina que el 82% de los 

consumidores ibarreños, comprendidos en el rango etario de 18 a 45 años, consultan en 
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plataformas sociales digitales antes de tomar la decisión de frecuentar un nuevo 

establecimiento del sector gastronómico. Este comportamiento afirma que la decisión de 

consumo se vincula con la información disponible en el entorno virtual. 

Justificación 

La investigación encuentra su justificación en el potencial transformador para el 

sector gastronómico artesanal, trascendiendo los límites de un estudio meramente 

descriptivo. El impacto se proyecta tanto en los beneficiarios directos como indirectos, 

revelando una perspectiva integral del fenómeno digital.  

De acuerdo con la Cámara de Innovación y Tecnología Ecuatoriana (CITEC) 

(2022), los negocios o establecimientos que fortalecen su presencia en redes sociales 

experimentan un incremento del 38% en la afluencia de clientes. Mientras que el Municipio 

de Ibarra (2023) señala que los negocios que poseen estrategias digitales bien estructuradas 

incrementan el 28% de sus ventas. 

Los resultados indican que la adecuada gestión del entorno digital no impacta 

solamente en la visibilidad, sino que también en el desempeño comercial. Académicos, 

estudiantes, profesionales del área administrativa y emprendimientos gastronómicos 

artesanales encontrarán en esta investigación un marco comprehensivo para comprender la 

sinergia entre las redes sociales y el posicionamiento de marca en el contexto de los 

negocios locales. 

Antecedentes 

El ecosistema digital global ha transitado por una metamorfosis significativa, en 

donde las plataformas sociales digitales, lejos de ser meras herramientas de 
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entretenimiento, se han consolidado como el núcleo fundamental de la comunicación en el 

siglo XXI.  

De acuerdo con los estudios realizados por el GlobeNewswire (2024), se evidencia 

una estadística impactante, casi seis de cada diez habitantes del planeta, específicamente el 

59.3% de la población mundial, tienen una presencia activa en plataformas digitales, 

dedicando en promedio 2 horas y 31 minutos al día a la interacción en estas plataformas. 

Deloitte (2025) muestra que las decisiones de compra están influenciadas por la 

huella digital que dejan las marcas en el entorno virtual. Esto evidencia que la 

trascendencia del ecosistema digital en la dinámica empresarial repercute en la percepción 

del consumidor y en el momento de elegir, lo que demanda una gestión estratégica de los 

canales digitales. 

En el ámbito conceptual, Kumar & Sharma (2019), describen las redes sociales 

como "plataformas digitales interactivas que facilitan la creación y el intercambio de 

contenido generado por usuarios, permitiendo la construcción de comunidades virtuales" 

(p. 5). Esto se complementa con la señalado por GUTIERREZ-VELASCO et al. (2022), 

quienes las interpretan como un proceso estratégico de comunicación destinado a 

incrementar el reconocimiento y valor de marca. 

En lo estadístico, White (2022), indica que las pequeñas empresas utilizan las redes 

sociales para la difusión de su marca, destacando a Instagram que presenta un engagement 

rate de 4.7% específicamente para marcas de alimentos artesanales.  

Adlatina (2023) reporta que el 82% de los consumidores siguen activamente marcas 

locales en redes sociales. 
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Dentro del contexto ecuatoriano, el Instituto Nacional de Estadísticas y Censos 

INEC (2021) revela que el 65% de los ecuatorianos descubren nuevas marcas a través de 

redes sociales. Particularmente en Ibarra, el 42% de los negocios gastronómicos mantienen 

una presencia activa en estos espacios digitales (Municipio de Ibarra, 2023) 

El impacto del social media en la gestión de una marca, también puede observarse 

en estudios que se han aplicado al sector empresarial. En negocios gastronómicos, los 

resultados empíricos muestran una relación más directa entre la actividad digital y 

desempeño comercial. Al aplicar el Modelo de Aceptación Tecnológica (TAM),  María & 

Torres Tuesta (2023)demostraron que la implementación de estrategias de social media 

incrementan el reconocimiento de marca en un 56% y las ventas en un 43%.  

En investigaciones que se enfocan en heladería artesanales, Yumbillo & Sánchez 

(2024) encontraron una correlación positiva de r = 0.78 entre la presencia en redes sociales 

y el crecimiento de marca en heladerías artesanales. Esto permite comprender que la 

gestión digital no actúa como una herramienta o elemento aislado, sino como un factor que 

influye significativamente en el posicionamiento empresarial. 

Deloitte (2025) identificó una correlación directa de r = 0.82 entre la actividad en 

redes sociales y el crecimiento de marca en microempresas gastronómicas, mientras que 

Brohan (2023) reveló que el 72% de las decisiones de compra en negocios artesanales están 

influenciadas por su huella digital. 
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Objetivos 

Objetivo General 

Analizar el uso del social media y la difusión de la marca en la heladería artesanal 

La Bermejita. 

Objetivos Específicos 

1. Conocer los canales del social media que utilizan los clientes para fortalecer la 

marca en la heladería artesanal La Bermejita.  

2. Identificar las estrategias para el posicionamiento de marca en la heladería 

artesanal La Bermejita.  

3. Determinar el impacto de la marca en plataformas de social media a través de las 

ventas de la heladería artesanal La Bermejita 
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Capítulo I: Marco Teórico 

1. Social Media 

Social media se refiere a las plataformas digitales que permiten la creación y 

difusión de contenido generado por usuarios, generando una interacción en tiempo 

real y fomentando la creación de grupos o comunidades virtuales (Ngai et al., 2022). 

El concepto de social media ha ido evolucionando rápidamente en los últimos años, 

pasando de ser un simple canal de comunicación a una herramienta clave para el 

marketing y gestión de marcas (Dwivedi et al., 2022). 

El social media ha experimentado una transformación radical desde sus 

inicios como plataformas de conexión social hasta convertirse en ecosistemas 

complejos de interacción comercial y cultural. Según Kaplan & Haenlein (2022), 

esta evolución puede dividirse en tres etapas clave: la era de los perfiles personales 

(2000-2007), el auge del contenido visual (2008-2015) y la actual fase dominada 

por algoritmos inteligentes y comercio integrado. Plataformas como Instagram y 

TikTok han redefinido el consumo digital, priorizando formatos efímeros como 

stories y videos cortos, lo que exige a las marcas adaptar constantemente sus 

estrategias de contenido. 

1.1 Impacto de la digitalización en el social media 

La digitalización y el fácil acceso en varios dispositivos móviles han 

potenciado el impacto de las diferentes plataformas digitales, permitiendo que las 

empresas lleguen a audiencias eficientemente de manera global (Kaplan & 

Haenlein, 2022). 



 

21 

 

La evolución del social media esta influenciada por el desarrollo de nuevos 

algoritmos, el uso de la inteligencia artificial y análisis de datos que optimizan la 

segmentación del público al que va dirigido (Hudson et al., 2022). Asimismo, el 

auge del comercio electrónico y la integración de herramientas de compra que se 

han implementado en estas plataformas han cambiado la dinámica del consumo 

digital (Jo Dixon, 2024). 

1.2 Plataformas de social media más relevantes para negocios 

Verenice et al. (2016) señalan que el comercio electrónico y uso de 

plataformas de social media han transformado la manera en que las empresas se 

comunican con su público. El social media no solo es un canal de venta, sino que 

también crean espacios de interacción que permite construir relaciones cercanas con 

los consumidores. 

Las plataformas de social media han adquirido un rol clave en las estrategias 

de marketing dentro de varios negocios. Entre las más relevantes se encuentran: 

1.2.1 Facebook y su impacto comercial 

Esta plataforma permite la segmentación de audiencias y la publicidad 

personalizada, con una participación global de más de 2.9 mil millones de 

usuarios activos (Jo Dixon, 2024). En la actualidad es una herramienta 

indispensable para negocios locales y marcas globales gracias a sus capacidades 

de marketing dirigido (Chaffey & Ellis-Chadwick Fiona, 2023). 
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1.2.2 Instagram y su enfoque visual 

Este canal se ha destacado por ser efectiva para el marketing de 

productos y la creación de identidad de marca (Dwivedi et al., 2022). Su 

función de “Instagram Shopping” ha mejorado la conversión de usuarios en 

compradores directos (Pulizzi & Piper, 2023). 

1.2.3 TikTok y el marketing viral 

Su modelo de contenido a través de videos cortos y con alto alcance 

viral permite que las marcas interactúen con audiencias jóvenes de formas más 

auténticas (Kay et al., 2020). Además, sus algoritmos personalizados 

incrementan la probabilidad de engagement y fidelización del usuario (Hudson 

et al., 2022). 

1.2.4 WhatsApp Business y la atención al cliente 

Esta herramienta de comunicación directa mejora la atención al cliente y 

genera una fidelización a la marca (Chaffey & Ellis-Chadwick Fiona, 2023). Su 

integración con chatbots y automatización ha optimizado el servicio al cliente 

(Ngai et al., 2022). 

1.3 Estrategias de contenido en social media  

En el entorno digital, no solo basta con publicar de manera constante; es 

necesario planificar el contenido con una intención clara. La elaboración de 

publicaciones tiene que responder a las necesidades del público objetivo. 

Pulizzi & Piper (2023) explican que el contenido resulta efectivo cuando 

combina información relevante, entretenimiento y llamados a acción 

estratégicos, adaptándose a los formatos y comportamientos de sus usuarios.  
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Por ello, en el social media, las estrategias de contenido son importantes, 

debido a que transmite el mensaje al público. 

Esta estrategia se compone de ejes claves: la creación de valor, la 

masificación del mensaje y el soporte promocional. 

De igual manera, Vallejos et al. (2020) explican que la gestión empresarial 

actual debe integrar estrategias digitales dentro de sus procesos 

administrativos y comerciales. El uso del social media se convierte en una 

herramienta estratégica para posicionar marcas debido a su bajo costo y alto 

alcance. 

Como se observa en la Figura 1, estas tácticas se sustentan en modelos de 

comunicación en las cuales el Storytelling es indispensable para la identidad 

de marca (Bernal-González et al., 2023), por otro lado, la generación de 

buzz es crucial para el alcance viral (Alcántara & Vega, n.d.). 
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Figura 1  

Tipos de estrategias en social media 

 

  

Fuente: En base a definiciones de autores 

Para el caso de estudio de la heladería La Bermejita, se determina que la 

estrategia debe ser la de Contenido de Comunicación, específicamente 

en el eje Narrativa. Por la naturaleza del producto, cuya ventaja 

competitiva reside en su carácter artesanal, el enfoque debe estar en el 

uso de la Técnica de Storytelling (Bernal-González et al., 2023). Esto 

permite a la marca conectar emocionalmente con el consumidor, 
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mostrando el proceso elaboración, selección de ingredientes y pasión 

detrás el producto. Esto se complementa con comunicación bidireccional 

(Alcántara & Vega, n.d.) para fomentar contenido generado por los 

clientes y cultivar una comunidad fiel. 

1.3.1 Teoría de Usos y Gratificaciones en Entornos 

Digitales 

La teoría de Usos y Gratificaciones, desarrollada originalmente por Katz et al. 

(1974), con su investigación hacen comprender por qué y cómo los usuarios 

interactúan con contenido de marca en redes sociales. Estos autores indican que 

los canales son seleccionados adecuadamente por el consumidor según la 

necesidad que quiere satisfacer. 

Esta teoría se ha ajustado para identificar cuatro categorías principales de 

gratificaciones que influyen directamente en el comportamiento del usuario: 

búsqueda de la información, integración social, entretenimiento y el escape. 

- Aplicación al Marketing en Redes Social 

San et al. (2008) han demostrado que diferentes segmentos demográficos 

priorizan distintas gratificaciones al interactuar con marcas en redes sociales. 

Por ejemplo, los usuarios más jóvenes suelen buscar principalmente 

entretenimiento y escape, mientras que los adultos tienden a valorar más la 

información útil y la conexión social. Estas diferencias tienen implicaciones 

significativas para el desarrollo de estrategias de contenido, se requiere una 

segmentación cuidadosa y una adaptación de los mensajes a las necesidades 

específicas de cada grupo objetivo. 
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2. Construcción de una marca 

La marca es la identidad de un negocio, compuesta por elementos visuales, 

valores y la percepción del cliente (Kotler et al., 2022). La construcción de marca 

implica un esfuerzo constate en la generación de contenido coherente, diseño 

atractivo y valores diferenciadores. El branding no se limita a elementos visuales, 

sino, involucra las decisiones estratégicas que se relacionan con la forma en la que 

la marca que ve y se posiciona en el mercado. El tono, la adaptabilidad a nuevas 

tendencias y la construcción de una identidad que se diferencia, forman parte de este 

importante proceso (Hudson et al., 2022). 

La construcción de una marca representa un trabajo dirigido a definir y 

expresar la identidad, personalidad y valores corporativos. Para  Aaker (1996), esta 

relación o congruencia se debe mantener en cada paso en el que se tiene contacto 

con el público. En las plataformas digitales, la consistencia se evidencia en la 

relación entre el contenido que se publica en redes sociales, la experiencia que vive 

el cliente y la interacción constante con los usuarios. 

2.1 Tipos de marca 

La marca es un conjunto de estrategias planificadas y gestionadas, el 

lenguaje con el que dialoga a los públicos es emocional y simbólico. La 

marca es un sistema de cosas, objetos y acciones que a su vez es un 

sistema de símbolos como sensaciones, imágenes o signos. Todos estos 

portando de significado (Costa, 2012). Existen diferentes tipos de marca 

que las organizaciones utilizan según su estrategia. Algunos de estos 

tipos son: 
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-Marca corporativa 

Es aquella que representa a una organización, no solo a un producto o 

línea especifica. Este tipo refleja la identidad institucional, los valores, 

visión, cultura de la empresa y sirve para abordar a todos los productos o 

servicios que ofrece. Según la “Gestión de marcas” de la Universidad 

Ecotec, una marca corporativa buena “conduce al reconocimiento, 

credibilidad y buna reputación de la compañía”, conduce al 

reconocimiento, credibilidad y a la reputación de la organización 

(Universidad Ecotec, 2013). 

-Marca de producto 

Este se asigna a productos o líneas específicas dentro de la empresa. A 

diferencia de la anterior, la marca de producto identifica individualmente 

cada producto o familia de productos, permitiendo que tengan su propia 

identidad y posicionamiento. 

-Marca privada 

También conocida como marca de distribuidor, vende productos 

fabricados por terceros bajo su nombre de marca. La marca privada es 

una evolución de la llamada “marca blanca” (Espinoza et al., 2015). En 

la definición de la Universidad Nacional Autónoma de Nicaragua 

(UNAN), la marca del distribuidor permite comercializar productos 

exclusivos, fabricados por terceros para ese distribuidor (Espinoza et al., 

2015). 
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-Marca colectiva 

Agrupa varios productos o fabricantes bajo un mismo signo o marca, con 

el fin de certificar una procedencia, con una calidad o asociación común. 

Según la UNAN, este tipo de marca “ampara a un conjunto de productos 

homogéneos, bien por su categoría, tipo de producción, o incluso 

procedencia”, mostrando una asociación de fabricantes, comerciantes o 

prestadores de servicios (Espinoza et al., 2015). Permitiendo que 

pequeñas empresas o productores locales usen una marca para un 

reconocimiento más fuerte. 

-Marca genérica 

También llamada “marca blanca genérica” es aquella que identifica una 

categoría de productos más que un fabricante específico. Son más 

utilizados en productos alimenticios, farmacéuticos o industriales, y en 

muchos casos el nombre de la marca genérica va acompañado del 

nombre del fabricante (Espinoza et al., 2015). 

-Marca internacional 

Se trata de una marca que ha sido registrada y tiene presencia en 

diferentes mercados internacionales. Según estudios de la UNAN este 

tipo de marca “se aplica a productos de consumo masivo y global” su 

registro permite protección y expansión comercial (Espinoza et al., 

2015). 

-Marca única 

En este tipo de marca, la empresa utiliza un solo nombre para todos sus 

productos, aun si son diferentes entre sí. Generando una sinergia de 
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marca para mayor visibilidad (Espinoza et al., 2015). En la literatura de 

marketing mencionan “branded house” (casa de marca) donde la marca 

corporativa y de producto coinciden (Peralta-Miranda et al., 2017). 

-Marca mixta 

Combina elementos de la marca única con marcas individuales. Una 

parte de los productos pueden llevar marca genérica de la empresa, 

mientras que otros tienen su propia marca individual, ambos están 

vinculados en la entidad principal para tener un mejor reconocimiento de 

la marca (Moreno et al., 2020). 

-Marca vertical 

Se refiere a cuando una misma marca se aplica tanto a los productos 

como a los establecimientos. Es común en franquicias, cuando la tienda 

vende productos bajo la misma marca, así reforzando la identidad y la 

experiencia de marca propia (Espinoza et al., 2015). 

-Marca personal 

Se centra en un individuo más que en una empresa. Según la “Gestión de 

marcas” de Ecotec, la marca personal refleja la reputación, valores e 

identidad de una persona, la muestra como experta, aumentar su 

visibilidad y diferenciarla de otros en su campo profesional (Universidad 

Ecotec, 2013). Dentro de este concepto también se incluye la “marca de 

personalidad”, cuando alguien, como una celebridad, líder o Influencer 

se convierte en su propia marca. 
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2.2 Teoría del Capital de Marca 

Aaker (1996b), en su obra "Managing Brand Equity", establece los fundamentos 

teóricos para comprender cómo se construye y gestiona el valor de una marca. 

Aaker identifica cuatro componentes clave del capital de marca: notoriedad (el 

grado en que los consumidores reconocen y recuerdan la marca), calidad 

percibida (las asociaciones sobre la excelencia del producto o servicio), 

asociaciones mentales (los atributos y beneficios vinculados a la marca) y 

lealtad (el vínculo emocional y conductual con la marca). En el contexto digital, 

estos componentes adquieren nuevas dimensiones, las interacciones en redes 

sociales pueden fortalecer o debilitar cada uno de ellos. 

- Construcción Digital del Capital de Marca 

La aplicación de la teoría del capital de marca al entorno digital ha sido 

explorada por Keller (2009), quien desarrolló el modelo de "Brand Equity 

Pyramid" para entornos online. Este modelo destaca cómo las redes sociales 

permiten construir notoriedad a través de presencia constante, desarrollar 

asociaciones positivas mediante contenido relevante, generar respuestas 

emocionales a través de interacciones significativas y cultivar relaciones de 

lealtad mediante engagement continuo. 

2.3 Identidad, imagen y reputación de marca 

La identidad de marca es definida por la empresa, mientras que la 

imagen de marca es construida por la percepción del consumidor. La reputación 
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digital es el resultado de la coherencia y consistencia entre los dos elementos, 

especialmente visible en plataformas sociales (Pérez & del Bosque, 2014). 

Beltrán et al. (2017) resaltan la importancia de las competencias 

administrativas y de marketing que ayuden a realizar una correcta planificación 

de las estrategias comerciales. La identidad de marca, entendida como el 

conjunto de valores, símbolos y mensajes que representan a una empresa, tiene 

que ser coherente y constante en canales de comunicación, en especial los 

digitales. Cuando la identidad se comunica de manera efectiva se fortalece la 

percepción positiva del consumidor y se favorece la fidelización. 

2.3.1 Teoría de la identidad de marca 

La construcción de una identidad de marca coherente en entornos digitales 

constituye el fundamento para cualquier estrategia de marketing en redes 

sociales.Kapferer (2017), en su obra "Strategic Brand Management", desarrolla 

el modelo del Prisma de Identidad de Marca que identifica seis dimensiones 

esenciales: los atributos, la personalidad, la cultura, el reflejo y el autoconcepto. 

Esta teoría se relaciona directamente con los indicadores de consistencia visual 

y narrativa entre plataformas, que miden qué tan uniformemente se presenta la 

marca en diferentes redes sociales. 

- Coherencia Transmedia en la Identidad Digital 

Un aspecto fundamental derivado de la teoría de Kapferer es el concepto de 

coherencia transmedia, que se refiere a la capacidad de mantener una 

identidad unificada a través de múltiples plataformas digitales. Implica que 

la coherencia de marca no solo se limita a mantener la consistencia en logos 
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o combinación de colores, sino que también involucra la manera en la cual la 

empresa comunica sus valores, el tono que emplea y la experiencia que da a 

los usuarios con cada interacción.  

En un entorno en donde las personas se relacionan con marcas por distintos 

canales digitales, la alineación de todos los elementos tiene mayor 

relevancia. Keller (2009) en su investigación sobre equity de marca, 

mantienen que las organizaciones que preservan una identidad consistente a 

través de distintos canales de difusión tienden a fortalecer la lealtad y 

preferencia del público. 

2.4 El social media en negocios locales y su relación con la 

fidelización 

El social media tiene un papel fundamental en la fidelización de clientes en 

negocios locales. Su uso adecuado permite que los negocios creen una relación más 

cercana con sus clientes mediante constantes interacciones y publicaciones de 

contenido relevante. Las estrategias de fidelización incluyen la creación de 

comunidades virtuales, la atención al cliente a través de mensajes directos y la 

implementación de programas de recompensas digitales (Kaplan & Haenlein, 2022). 

Las pequeñas y medianas empresas pueden beneficiarse enormemente de 

estrategias de fidelización a través de redes sociales, debido a que facilitan la 

comunicación directa y humanizan la marca (Ngai et al., 2022). Adicionalmente, los 

testimonios y reseñas de clientes en plataformas digitales son claves para la 

percepción de confianza de los consumidores, influyendo directamente en la 

decisión de compra (Chaffey & Ellis-Chadwick Fiona, 2023). 
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2.5 Estrategias de posicionamiento de marca en el mercado 

Se entiende como un proceso en el que una empresa define el lugar que 

desea ocupar en la mente de sus consumidores, diferenciándose de sus competidores 

mediante una propuesta de valor clara y coherente. El posicionamiento no es solo un 

ejercicio de comunicación visual, también es una construcción estratégica 

transversal que conecta propuesta de valor, pública objetivo y atributos diferenciales 

de la marca; si esta se trabaja correctamente, permite que la marca se perciba 

relevante, confiable y preferible para segmentos concretos del mercado 

(Universidad Internacional de La Rioja, 2024). 

Los fundamentos teóricos del posicionamiento son en gran medida por los 

trabajos de Ries y Trout. Para estos autores, “el posicionamiento no es lo que se 

hace con el producto, sino lo que se hace en la mente del consumidor”, destacando 

que el objetivo es utilizar un concepto simple, claro y único dentro de su percepción 

(Ries & Trout, n.d.). Esta teoría sostiene que las marcas fuertes tienen una palabra 

clave en la mente del consumidor, lo que permite distinguirse en mercados 

saturados. 

En una perspectiva orientada más al valor de marca, Keller (1993) indica 

que el posicionamiento efectivo debe generar asociaciones fuertes, favorables y 

únicas que ayuden a la construcción del Customer-Based Bran Equity (CBBE). Su 

modelo de cuatro niveles: Relevancia, Desempeño, Imágenes mentales, 

Juicios/Sentimientos, Afinidad. Indica que el posicionamiento no solo comunica, 

también alinea percepciones, experiencias y emociones. 
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Por su parte, Aaker (1996) plantea que el posicionamiento tiene que 

integrarse con la identidad de marca, visto como un conjunto de elementos como 

personalidad, símbolos, beneficios y asociaciones estratégicas. Esto implica que una 

marca no debe crear un posicionamiento aislado, sino uno que refuerce sus activos y 

fortalezas, permitiendo sostenibilidad a largo plazo. 

Desde el punto de vista estratégico del marketing, Kotler & Keller (2016) 

explican que este posicionamiento corresponde a la etapa final de un proceso que 

comienza con una segmentación y diferenciación. Para estos autores, la propuesta 

de valor escogida tiene que ser deseable, diferenciadora y consistente con todas las 

decisiones del marketing mix. También recomiendan la utilización de mapas 

perceptuales y estudios para validar si la marca si necesita un espacio deseado en la 

mente del público. 

2.6 Impacto de la difusión de marca en las decisiones de compra 

La decisión de compra de los consumidores está cada vez más influenciada 

por la información disponible en redes Sociales. Las marcas que logran proyectar 

una imagen positiva, cercana y confiable mediante social media tienen mayores 

probabilidades de influir en la elección del consumidor (Adlatina, 2023). 

El comportamiento actual de los consumidores se encuentra vinculado al 

entorno virtual. La interacción constante con contenido de marca en redes sociales 

llega a influir en la percepción del consumidor, y en consecuencia, en la intención 

que tiene este de adquirir un bien o servicio (Chaffey & Ellis-Chadwick Fiona, 

2023). 
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A parte de la repetitiva exposición, intervienen otros elementos que moldean 

la decisión final. (Kotler et al., 2022)señalan que la reputación que se construye en 

redes sociales, la calidad de la presencia en línea y las opiniones de los clientes 

anteriores constituyen factores importantes para el proceso de evaluación 

En últimos estudios se ha demostrado que el 75% de los consumidores 

investigan en diferentes canales digitales antes de tomar una decisión de compra, lo 

que indica la importancia de mantener una estrategia digital efectiva y una presencia 

constante en plataformas clave (Peters et al., 2021). 

3. Influencia de reseñas y recomendaciones en social media 

El social proof o prueba social, es un mecanismo psicológico mediante el 

cual los usuarios tienden a seguir el comportamiento de otros. Las valoraciones 

positivas, los comentarios favorables y las recomendaciones compartidas en las 

diferentes redes sociales se transforman en factores determinantes en la 

intención de compra (Zhong, 2021). 

3.1 Teoría del Engagement Digital 

El concepto de engagement en redes sociales ha sido ampliamente estudiado por 

Brodie et al. (2013), quienes lo definen como "un estado psicológico que ocurre 

durante experiencias interactivas con una marca, caracterizado por diferentes 

niveles de intensidad cognitiva, emocional y conductual" (p. 105). Estos autores 

proponen una pirámide de engagement con cinco niveles progresivos: 

exposición, atención, evaluación, afecto y finalmente advocación. 
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4. Proceso de toma de decisiones del consumidor digital 

El viaje del consumidor inicia con el descubrimiento, seguido por la 

investigación, la evaluación y finalmente la compra. La presencia de una marca 

en cada etapa del recorrido, especialmente a través del contenido digital, puede 

acelerar este proceso y fortalecer la confianza (Burbano, 2014). 

4.1 Impacto del social media en pequeñas y medianas empresas 

PYMES 

El impacto del social media en pequeñas y medianas empresas ha sido 

ampliamente documentado en la última década. Las redes sociales se han convertido 

en una alternativa con fácil acceso que ayuda a ampliar su presencia en el mercado. 

Hernández-Perlines & Sánchez-Infantes (2016) muestran en su estudio que las 

plataformas digitales ayudan a fortalecer la marca, atraen nuevos clientes 

potenciales y ayudan a tener nuevas dinámicas en las ventas sin tener que hacer una 

inversión muy alta a comparación de medios tradicionales. 

En el caso de las PYMES con los recursos limitados, la gestión digital puede 

incidir directamente en el desempeño económico. Terán-Guerrero (2023) identifica 

que el buen uso de las redes sociales ayuda a incrementar el alcance y visibilidad 

del negocio, así como el recibimiento de nuevos clientes, lo que se traduce a 

mejores niveles de rentabilidad.  

Su estudio, basado en casos de Latinoamérica, se determina que en 

plataformas como Facebook e Instagram permiten a las PYMES posicionarse con 
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menor inversión en comparación a medios tradicionales, logrando mejorar sus 

ventas y tener presencia comercial. 

De igual manera, el social media recae directamente en la publicidad y la 

atracción de clientes. Rueda et al. (2015) encontraron que el social media 

incrementa notoriamente en clientes y ventas, además mejora la imagen corporativa 

con un costo reducido. El estudio realizado a PYMES en México señala que 

Facebook es una de las plataformas más utilizadas debido a su accesibilidad, 

segmentación y capacidad para difundir promociones y contenidos relevantes.  

El social media también facilita el fortalecimiento de la relación con los 

clientes por su comunicación directa e intercambio de información. Según 

Rodríguez & Sánchez (2013), el social media permite recopilar datos, tener una 

retroalimentación y expectativas del público en tiempo real, así favorece una mejor 

atención al cliente y en la adaptación estratégica de las PYMES. 

La presencia activa en los diferentes canales de social media no solo incurre 

en la visibilidad de la marca, sino que también ayuda a la fidelización de los clientes 

y contribuye para los procesos de toma de decisiones. A la vez que las PYMES 

incluyen estas herramientas en su gestión diaria, el social media deja de ser 

solamente un complemento y se convierte en su dinámica organizacional. 

Así. Troncoso & Valdés (2016) sostienen que el marketing digital y el social 

media han causado grandes cambios al modelo de negocio tradicional, al ampliar el 

mercado, fortalecer la profesionalización de la comunicación digital e inculcar 

procesos agiles orientados a los clientes. Estos cambios reflejan un gran cambio que 

trasciende lo comunicacional y se acopla a la nueva estructura operativa de la 

empresa. 
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Estudios recientes demuestran que las PYMES que invierten en estrategias 

de social media pueden incrementar su alcance y ventas en un 60% (Jo Dixon, 

2024). La digitalización ha permitido a pequeños negocios competir con grandes 

marcas a través de la creatividad y el uso efici0ente de plataformas digitales (Ngai 

et al., 2022). Las redes sociales han facilitado la expansión de los mercados locales 

hacia un alcance global, permitiendo que muchas PYMES alcancen audiencias que 

anteriormente no estaban a su alcance (Hudson et al., 2022). 

4.1.1 Adopción digital en contextos locales 

En el caso de negocios locales como heladerías artesanales, el uso de 

redes sociales permite establecer un vínculo directo con la comunidad, difundir 

promociones, mostrar el proceso artesanal y fortalecer la identidad de marca. 

Según Yumbillo & Sánchez (2024), las PYMES que invierten en estrategias 

digitales bien planificadas reportan mejoras en visibilidad y ventas. 

4.1.2 Desafíos y oportunidades para PYMES 

Aunque el social media ofrece grandes oportunidades, también 

representa desafíos relacionados con la falta de conocimientos técnicos, la 

necesidad de producción constante de contenido y la gestión de la reputación 

online. No obstante, con capacitación adecuada y apoyo externo, estas barreras 

pueden ser superadas (Hernández-Perlines & Sánchez-Infantes, 2016). 
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4.1.3 Modelo AIDA Adaptado al Entorno Digital 

Este modelo ha sido adaptado por expertos como Chaffey & Ellis-Chadwick 

Fiona (2023) para explicar el proceso de conversión en entornos digitales. En su 

adaptación al nuevo entorno digital, este modelo plantea que el contenido en los 

canales digitales debe acompañar al usuario en las diferentes fases del proceso 

de decisión. Se capta la tención dentro de espacios saturados de información, lo 

que se logra mediante mensajes que conecten emocionalmente o que se 

destaquen visualmente. 

Posteriormente, el contenido debe generar siempre interés a través de narrativas 

relevantes, mostrando de igual manera beneficios que generen deseo y, 

finalmente, orientar al usuario hacia una acción concreta a través de llamados 

claros y comprensibles. Todo este recorrido requiere una gran planificación 

estratégica. 

En este sentido, Chaffey & Ellis-Chadwick Fiona (2023) sostienen que "en el 

contexto digital actual, cada etapa del funnel requiere mensajes específicamente 

diseñados para las particularidades de cada plataforma y audiencia" (p. 145), lo 

que implica adaptar el mensaje según el canal y el perfil del público. Esta 

adaptación del modelo AIDA proporciona la base teórica para analizar 

indicadores como tasas de visualización, tiempo de interacción con el contenido 

y tasas de conversión. 

- Fases del Customer Journey Digital 

Revela la importancia de diseñar estrategias de contenido que acompañen al 

usuario en cada etapa de su proceso de decisión. En la fase de atención, el 
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contenido debe destacarse en feeds saturados mediante elementos visuales 

llamativos o mensajes emocionales. El interés se cultiva a través de 

contenido educativo o entretenido que muestre el valor de la marca 

(Ramsunder, 2011). 
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Capítulo II: Materiales y Métodos 

La heladería La Bermejita fue fundada en el año 1974 en la ciudad de Ibarra, 

consolidándose con el paso del tiempo como un negocio tradicional reconocido por su 

calidad y elaboración artesanal. A lo largo de los años, el legado de la fundadora ha sido 

continuado por sus hijos, quienes han establecido nuevas sucursales bajo la misma tradición 

familiar. La heladería mantiene una fuerte identidad local y ha sabido adaptarse a las 

nuevas tecnologías, gustos y preferencias de los consumidores mediante el uso activo de 

redes sociales y canales de comunicación digital, que hoy constituyen una herramienta 

clave para su visibilidad, promoción y cercanía con sus clientes habituales. 

Tipo de Investigación 

Con el propósito de obtener información relevante para interpretar las variables 

relacionadas con el objeto de estudio la heladería “La Bermejita”, se recurrió a métodos, 

técnicas e instrumentos que corresponden a una metodología mixta. 

La presente investigación adoptó un enfoque mixto, que permitió validar teorías 

relacionadas con las variables, el uso del social media y la difusión de la marca a través de 

la pregunta de investigación. 

El enfoque mixto ayuda a recolectar información para las variables de estudio, se 

optó por usar la entrevista y la encuesta y así lograr cumplir con los objetivos propuestos. 

Utilizando la encuesta se logró recopilar información de un grupo representativo de 

personas en un determinado periodo de tiempo y con la entrevista, se obtuvieron datos 

necesarios para la investigación (Medina et al., 2023). 

La integración de enfoques tanto cuantitativos como cualitativos proporcionan un 

análisis del uso del social media para la difusión de la marca más completo, evaluando 
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datos numéricos, como las percepciones que tienen los consumidores y los representantes 

de la heladería. La combinación de estos enfoques ayudó a tratar el fenómeno desde 

distintas dimensiones, combinando tanto los elementos medibles como las percepciones 

relacionadas con el uso del social media (Hernández Sampieri & Mendoza Torres, 2018). 

Esta estructura facilitó una comprensión más amplia del objeto de estudio. 

La investigación está dentro de un alcance descriptivo y correlacional, debido a que 

se centra en examinar la relación entre el social media y la difusión de marca. Más que 

establecer una casualidad, el estudio busca identificar como las estrategias digitales se 

acoplan y asocian con el posicionamiento en la heladería La Bermejita, a partir de la 

evaluación de las dimensiones que conforman las dos variables. Esto permitió medirlas y 

analizarlas dentro del contexto del estudio. 

Hernández Sampieri & Mendoza Torres (2018) señalan que este tipo de enfoque 

tiene como propósito el establecer una relación estadística entre dos o más variables, lo que 

facilita tener un panorama amplio del grado de asociación entre ambas. De esta manera se 

estudió la incidencia del uso de las redes sociales y diferentes plataformas digitales y las 

estrategias de contenido en la percepción de marca, de la heladería La Bermejita 

También, se seleccionó un diseño de tipo no experimental y transversal, no se 

manipuló o modificó ninguna de las variables, sino que se observaron y analizaron tal como 

se presentaron durante la etapa de recolección de datos (Calle Mollo, 2023). 

Técnicas e instrumentos de investigación 

Los procedimientos y los instrumentos de investigación son medios que permiten 

obtener datos relevantes mediante procedimientos sistemáticos y controlados, facilitando 
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una interpretación del fenómeno estudiado. Estos métodos pueden ser cualitativos o 

cuantitativos (Vizcaíno Zúñiga et al., 2023). 

Las técnicas e instrumentos utilizados fueron elegidos con el fin de poder recolectar 

información válida y confiable. Se emplearon herramientas cuantitativas, como las 

encuestas aplicadas a los clientes de la heladería, y de tipo cualitativo, como la entrevista 

estructurada al propietario del negocio.  

Encuesta 

Se presenta como una técnica de investigación cuantitativa ampliamente utilizada 

para recopilar información de manera sistemática y estandarizada. Consiste en aplicar un 

conjunto de preguntas estructuradas a un grupo previamente definido de participantes, con 

el objetivo de obtener datos objetivos y comparables (Castaños et al., 2023). 

La encuesta como instrumento de recolección de datos responde a su capacidad de 

organizar la información de manera sistemática y comparable. Cuando su diseño está bien 

estructurado, permite obtener resultados consistentes y reducir interpretaciones subjetivas. 

En este sentido, Castaños et al. (2023), indican que su formato bien estructurado favorece 

criterios impersonales durante la recopilación de datos, facilitando también su aplicación y 

posterior análisis en diferentes contextos. 

De igual manera, Hernández Sampieri & Mendoza Torres (2018), destacan que este 

instrumento es útil para identificar opiniones, actitudes y las posibles tendencias, lo que 

amplía las posibilidades de análisis dentro de la investigación cuantitativa. 

En la elaboración de este estudio, la encuesta ayudó a acceder directamente a la 

percepción de los clientes de la heladería La Bermejita. Según las respuestas obtenidas, se 

analizaron las formas de interacción con las redes sociales de la marca, así como las 
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valoraciones y niveles de conexión que mantienen con el posicionamiento digital de la 

marca. Esto permitió examinar el fenómeno de manera detallada y acorde al contexto 

especifico de la investigación. 

El diseño del cuestionario se sustentó en la Teoría de Medición de Actitudes de 

Likert (1932) mediante escalas validadas que transformaron percepciones subjetivas en 

datos cuantificables. El marketing estratégico aportó el Modelo de Brand Equity de Keller 

(2009), evaluando dimensiones como el reconocimiento de marca y lealtad del consumidor. 

Para el análisis de interacciones digitales, se incorporó la Teoría del Engagement de 

Brodie et al. (2013), examinando componentes emocionales y conductuales de la 

participación online. Metodológicamente, el instrumento siguió los principios de diseño 

cuantitativo de Hernández Sampieri & Mendoza Torres (2018) y los criterios de validación 

de escalas de Churchill (1979), garantizando confiabilidad mediante pruebas piloto y 

análisis de consistencia interna. 

Entrevista 

Es un método de investigación cualitativa que permite obtener información 

detallada y profunda sobre experiencias, opiniones y percepciones de los participantes, este 

instrumento ayuda en la investigación a comprender los fenómenos del mundo desde el 

punto de vista de la persona entrevistada, a partir de la perspectiva fenomenológica; implica 

enfocarse en experiencias y conocimientos de los entrevistados y atribuirles significado 

(González-Vega et al., 2022). 

Para el presente estudio, se utilizó una entrevista estructurada dirigida al propietario 

de la heladería artesanal “La Bermejita”, con el fin de comprender de mejor forma las 
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estrategias de social media implementadas, sus objetivos de posicionamiento de marca, y la 

percepción del impacto de las acciones digitales en ventas y fidelización de los clientes. 

Con el objetivo de asegurar la validez y confiabilidad de los datos obtenidos, se 

diseñó una guía de entrevista compuesta por preguntas estructuradas, elaboradas con 

precisión para obtener información pertinente y coherente respecto al objeto de estudio. 

Este instrumento permitió mantener una dirección clara durante las interacciones con los  

participantes, facilitando la comparación y análisis cualitativo de las respuestas. El proceso 

siguió las directrices establecidas por Alegre Brítez (2022) para la investigación cualitativa, 

lo cual contribuyó a fortalecer la consistencia y legitimidad del estudio. 

Pregunta de investigación y/o hipótesis 

- ¿Qué canales de social media contribuyen para la difusión de la marca en la 

heladería artesanal La Bermejita? 

Esta pregunta busca identificar cuál o cuáles canales digitales han mostrado 

mayor incidencia en la visibilidad y reconocimiento de la marca. Esta pregunta 

es crucial debido a que permite enfocar estratégicamente los recursos como 

tiempo, creatividad y presupuesto en plataformas en donde realmente está el 

público objetivo. 

 

Tabla 1  

Matriz de operacionalización de variables 
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Variable 

independiente 
Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores 

Ítems 

encuesta 

Uso del social 

media  

Uso de redes sociales como 

herramienta de 

comunicación, interacción y 

búsqueda de productos 

gastronómicos. 

Uso de plataformas digitales 

para consultar información, 

interactuar con contenido y 

buscar productos similares a 

los de la heladería. 

Canales digitales 

utilizados 

Redes sociales que usa 

el cliente para buscar 

productos (Facebook, 

Instagram, TikTok). 

S2-P1 

 

  
Frecuencia de 

consulta 

Nivel de exposición a 

publicaciones de La 

Bermejita. 

S2-P2 

 

  
Interacción con 

contenido 

Nivel de interés por 

contenido atractivo y 

relevante. 

S3-P1 

 

  
Preferencia de 

contenido 

Tipo de contenido 

preferido (promociones, 

fotos, videos, 

testimonios). 

S3-P2 

Estrategias y 

Tipo de marca 
Acciones y elementos que 

construyen la marca 

artesanal (identidad, estilo, 

narrativa, diferenciación). 

Estrategias que La Bermejita 

aplica para posicionarse 

como marca artesanal y 

lograr recordación en redes 

sociales. 

Percepción de la 

marca 

Atractivo del contenido, 

calidad percibida, 

autenticidad artesanal. 

S3-P1 
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Variable 

independiente 
Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores 

Ítems 

encuesta 

 

  
Estrategias de 

posicionamiento 

Influencia del contenido 

en la decisión de 

compra. 

S3-P3 

 

  
Influencia del 

canal digital 

Impacto de la presencia 

digital en la percepción 

del cliente. 

S3-P4 

 

Variable 

dependiente 
Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores 

Ítems 

encuesta 

Difusión de la 

marca 
Alcance, reconocimiento y 

percepción de una marca 

dentro de su público objetivo 

a través de canales digitales. 

Evaluación del impacto del 

social media en el 

reconocimiento, preferencia y 

recordación de la marca La 

Bermejita. 

Influencia en la 

decisión de 

compra 

Qué tanto influyen las 

publicaciones en redes 

en comprar en la 

heladería. 

S3-P3, 

S3-P4 

 

  Recomendación 

Disposición del cliente 

a recomendar la 

heladería por su 

presencia digital. 

S3-P5 

 

  Fidelización 

Relación entre 

exposición al 

contenido y frecuencia 

de compra. 

S1 
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Participantes 

Para el desarrollo de esta investigación se seleccionó una muestra de 100 clientes 

recurrentes de la heladería artesanal La Bermejita. La decisión de tomar a estos 

participantes corresponde a la necesidad de obtener información más precisa, coherente y 

relevante sobre la percepción de la marca en redes sociales.  

Los clientes frecuentes tienen un conocimiento más profundo de la empresa y 

mantienen una conexión emocional más directa con la marca que el público ocasional. Este 

tipo de público tiende a desarrollar vínculos más estrechos con la marca, lo que fortalece a 

la calidad de la información que se recopiló. Hernández-Perlines & Sánchez-Infantes 

(2016) indican que una adecuada elección de participantes en un estudio influye 

directamente en la pertinencia y profundidad de los resultados. 

Además, los clientes fijos pueden definirse como aquellos que han desarrollado un 

vínculo tanto emocional como racional con la marca, repiten sus compras con regularidad y 

muestran una alta disposición a recomendarla —elementos fundamentales en la 

construcción del capital de marca (Aaker, 1996b). En este sentido, esta población fue 

delimitada en función de tres criterios principales: participación continua en las 

interacciones de la marca, familiaridad con sus productos y servicios, y exposición habitual 

a sus canales digitales de comunicación. 

 Por ello, la selección exclusiva de los 100 clientes recurrentes permite maximizar la 

calidad de los datos recopilados, mejorar la pertinencia del análisis y establecer 

conclusiones más sólidas respecto al comportamiento del consumidor ante las acciones 

digitales implementadas por la marca. 
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En cuanto al tamaño de la muestra, se optó por trabajar con 100 participantes considerando 

criterios de viabilidad y representatividad. De acuerdo con Malhotra (2019), en estudios 

exploratorios con poblaciones bien definidas, una muestra de este tamaño es suficiente para 

obtener resultados estadísticamente significativos y con un margen de error aceptable.  

Procedimientos y análisis de datos 

El proceso de recolección de datos para esta investigación se desarrolló en varias 

etapas secuenciales, siguiendo un enfoque metodológico riguroso que garantizó la validez y 

confiabilidad de la información obtenida. 

Para garantizar precisión de los datos, se optó por realizar un censo aplicando la 

encuesta a la totalidad de la población objetivo, conformada por clientes frecuentes de la 

heladería La Bermejita. Aunque para el estudio se contempló una muestra de 100 clientes 

fijos o recurrentes, se obtuvo una respuesta del 87%, correspondiente a las personas que 

completaron el instrumento en su totalidad. 

La diferencia se relaciona con aspectos como la disponibilidad de los clientes 

durante el periodo de aplicación y también la disposición para colaborar. No obstante, el 

porcentaje ha logrado resultados reales y suficientes para un análisis estadístico confiable 

dentro de una población finita. 

Las encuestas se realizaron de manera virtual mediante Microsoft Forms durante un 

periodo de tres semanas. Los participantes fueron seleccionados según criterios ya antes 

definidos y antes de realizar la encuesta, recibieron información clara sobre el propósito de 

la investigación, otorgando su consentimiento voluntario para la investigación. En todo 

momento se garantizó la confidencialidad y el anonimato de los datos. 
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Conjuntamente, se entrevistó al propietario de la heladería con el propósito de 

conocer la perspectiva que tiene ante las estrategias de la social media implementadas, su 

impacto en la marca y las dificultades que se presentan en la digitalización de procesos. 

Al terminar la recolección de datos, la información obtenida fue organizada en una 

base de datos para su tratamiento de datos estadísticos a través del software SPSS. Por otro 

lado, el contenido de la entrevista fue transcrito y examinado mediante un análisis de 

contenido, utilizando categorías ya establecidas. 

La comparación entre los hallazgos obtenidos, tanto cuantitativos y cualitativos 

permitió resaltar resultados y así enriquecer la interpretación de la investigación, aportando 

una visión más completa sobre el uso de redes sociales en la difusión de la marca. 

Para cumplir con el tercer objetivo específico, se establecieron indicadores medibles 

que permiten analizar la relación entre la presencia de la heladería La Bermejita en redes 

sociales y el comportamiento de compra de sus clientes. Se tomo en cuenta variables como 

la frecuencia de interacción con el contenido gracias a los likes, comentarios y compartidos 

que obtienen las publicaciones, el nivel de recordación de marca en Instagram y Facebook, 

como la influencia notada de estas interacciones en la decisión de compra. La información 

se obtuvo mediante una encuesta estructurada con escala de Likert. 

La relación entre las variables “presencia en redes sociales” e “impacto en ventas” 

se evaluó mediante la prueba de correlación de Spearman, apto para variables ordinales que 

no presentan una distribución normal (Hernández-Perlines & Sánchez-Infantes, 2016). El 

estudio evidenció una correlación positiva significativa, que indica que la estrategia de 

social media se asocia con la motivación de compra en los clientes recurrentes. 
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Además, se calculó la correlación, donde presenta una confiabilidad aceptable, con 

el alfa de Cronbach= 0.744. 
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Capitulo III: Análisis y discusión de los resultados 

Una vez terminada la recolección de datos, se detallan los resultados del estudio de 

caso con la información recopilada con la encuesta. Los datos se procesaron y los 

resultados se presentaron de manera descriptiva por medio de tablas estadísticas.  

Datos sociodemográficos de los clientes 

Tabla 2  

Promedio de edad 

Años Frecuencia 

Porcentaje 

acumulado 

15 a 29 35 40.23% 

30 a 44 26 29.89% 

45 a 59 18 20.68% 

60 a 74 6 6.90% 

75 a 90 2 2.30% 

Total 87 100.0% 

Fuente: Elaborado con base en los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la 

heladería artesanal La Bermejita. 

Se revela un perfil de consumidor predominantemente joven, con una marcada 

concentración en los rangos de edad más activos digitalmente. Esta distribución explica 

varios de los patrones observados en otros indicadores, particularmente la preferencia por 

ciertas redes sociales y formatos de contenido. Los resultados validan el enfoque actual de 

la marca hacia audiencias digitalmente nativas, aunque también señalan la oportunidad de 

desarrollar estrategias complementarias para segmentos menos representados. La relación 
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con los objetivos del estudio es evidente, porque entender esta composición etaria permite 

afinar el targeting de las campañas digitales. 

Los resultados muestran que no todos los grupos responden de la misma manera a 

los contenidos digitales, por lo que la gestión de redes sociales requiere ajustes según el 

perfil del público. En los consumidores más jóvenes, plataformas como Instagram resultan 

más efectivas cuando se utilizan formatos visuales y dinámicos que favorecen a la 

interacción. 

Por otro lado, para segmentos de mayor edad, puede se conveniente fortalecer la 

comunicación a través de Facebook o también por WhatsApp, considerando que estos 

espacios suelen formar parte d sus hábitos digitales cotidianos. Adaptar los canales y 

formatos permitiría a La Bermejita ampliar su alcance sin perder la conexión que tiene con 

sus clientes habituales. 

De este modo, la optimización de los medios digitales no solo depende de la 

presencia que tiene en redes sociales, sino de su conveniencia a las características y 

preferencias que tiene cada segmento del público. 

Uso de social media 

El análisis de las preguntas relacionadas con el uso de social media en La Bermejita 

permite evaluar cómo las estrategias digitales influyen en la percepción y engagement de 

los clientes. Además, validan el cumplimiento del objetivo específico uno, conocer los 

canales del social media que utilizan los clientes para fortalecer la marca en la heladería 

artesanal La Bermejita. Demostrando cómo cada aspecto contribuye al fortalecimiento y 

posicionamiento de la marca. 
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Figura 2  

Redes sociales utilizadas 

 

Fuente: Elaborado con base en los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la 

heladería artesanal La Bermejita. 

Los datos muestran que no todas las redes sociales tienen el mismo nivel de 

preferencia entre los clientes. Algunos canales de social media concentran mayor atención y 

participación, lo que proporciona información importante para la planificación de la 

estrategia digital. La tendencia hacia determinados espacios digitales indica que los 

consumidores de la heladería La Bermejita presentan hábitos de uso definidos y formas 

específicas de interactuar con el contenido digital. Este comportamiento permite mostrar 

dónde conviene enfocar sus recursos y esfuerzos comunicacionales.  

El hallazgo se alinea directamente con el primer objetivo de investigación al 

identificar los canales más efectivos para llegar al público objetivo. Los resultados llevan a 

recomendar una estrategia concentrada en las plataformas preferidas por la audiencia, sin 
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descuidar completamente la exploración de canales emergentes. Esta distribución del uso 

de redes sociales recalca la importancia del contexto demográfico en sus estrategias.  

Los canales de social media que muestran mayor frecuencia de uso entre los clientes 

consolidan un referente práctico para la mejora en la toma de decisiones estratégicas. 

Debido a los resultados obtenidos, La Bermejita podría concentrar mejor sus esfuerzos a las 

plataformas en las que existe una participación, ajustando su presencia digital a los hábitos 

identificados en la población analizada. 

Figura 3  

Frecuencia de interacción 

 

Fuente: Elaborado con base en los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la 

heladería artesanal La Bermejita. 

Respecto a la interacción con el contenido, los datos muestran comportamientos 

diferenciados. Existe un grupo de los clientes encuestados que participa de manera 
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constante en las publicaciones, mientras que otro grupo lo hace de manera ocasional. Esta 

variabilidad permite reconocer los distintos niveles de compromiso que tienen con la marca 

y aporta información útil para entender cómo se relacionan los consumidores con los 

canales digitales. 

Gracias a estos hallazgos, resulta pertinente considerar acciones segmentadas según 

el grado de participación. Para los que interactúan con mayor frecuencia, se plantean 

dinámicas orientadas a reforzar la fidelización digital. En el caso de los usuarios menos 

activos, la implementación de formatos más interactivos o llamativos que permiten una 

mayor participación, como sugiere Blasco Arcas (2014).  

Figura 4  

Valoración de la calidad del contenido 

 

Fuente: Elaborado con base en los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la 

heladería artesanal La Bermejita. 
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A partir de los datos que se presentan en el gráfico, se observa una valoración 

favorable respecto a la calidad del contenido que difunde La Bermejita. No obstante, las 

respuestas no son completamente homogéneas, lo que indica que existen percepciones 

diversas entre los clientes. 

Estas diferencias permiten analizar con mayor detalle el desempeño de la 

comunicación digital. Si bien una parte de la audiencia muestra satisfacción con el 

contenido, la presencia de valoraciones intermedias sugiere que pueden realizarse ajustes 

para reforzar su coherencia y atractivo. 

La versatilidad en las opiniones podría estar relacionada con aspectos como la 

calidad visual de las publicaciones, la relevancia de los mensajes o la regularidad con la que 

se comparte información. Este análisis aporta elementos útiles para optimizar la gestión 

creativa dentro de la estrategia digital. 

Figura 5  

Preferencias de formatos de contenido 

 

Fuente: Elaborado con base en los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la 

heladería artesanal La Bermejita. 
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Los resultados indican que ciertos formatos de contenido generan mayor afinidad 

entre los clientes, especialmente aquellos que transmiten cercanía y autenticidad. Esta 

tendencia aporta información útil para orientar la planificación creativa dentro de la 

estrategia digital. 

La inclinación por determinados tipos de publicaciones sugiere que los 

consumidores valoran contenido que refleje transparencia y una comunicación más humana 

por parte de la marca. Reconocer estos patrones facilita ajustar el contenido hacia formatos 

que fortalezcan el engagement y que contribuyen al posicionamiento. 

Pese a que algunos formatos actuales muestran una buena aceptación, otros podrían 

revisarse o enriquecer con propuestas innovadoras. Además, estas preferencias no deben 

analizarse de forma individual, sino en relación con indicadores como la frecuencia de 

interacción. Estudiar estos elementos de manera conjunta permitiría a la heladería optimizar 

sus esfuerzos creativos y alinearlos con sus metas comerciales. 

Figura 6  

Instagram: Visitas al perfil 

 

 

 

 

 

Fuente: Instagram Insights y Meta Business Suite (Datos recopilados entre enero – diciembre 2025 

de heladería artesanal La Bermejita.) 
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El gráfico muestra un crecimiento exponencial en visitas al perfil de Instagram, con 

un marcado incremento hacia junio. Este comportamiento sugiere que las estrategias de 

tráfico pagado por medio de Social Ads implementadas durante ese periodo generaron 

mayor atracción de usuarios hacia el perfil.  

El comportamiento observado indica un aumento temporal en el alcance del 

contenido, asociado en primer lugar a la inversión en publicidad digital. Durante ese 

periodo, la marca atrajo nuevos seguidores y generó mayor visibilidad. Sin embargo, al 

finalizar el periodo de pago, los niveles de alcance volvieron a valores habituales, 

evidenciando que el crecimiento fue impulsado y no una interacción orgánica. 

El resultado coincide con lo planteado con Chaffey & Ellis-Chadwick Fiona (2023), 

en donde señalan que la publicidad en redes sociales permite acelerar la obtención de 

resultados y segmentar de mejor manera al público objetivo, en comparación al crecimiento 

orgánico. 

Según estos autores, “el tráfico pagado es un motor de visibilidad que se detiene tan 

pronto como cesa la inversión, a menos que se haya logrado una conversión efectiva de 

seguidores leales durante el periodo de campaña” (p. 312). 

Esto muestra la importancia de mantener una estrategia de contenido consistente en 

Instagram, plataforma clave para el púbico joven. El pico observado se asocia a factores 

como el uso de tendencias virales, hashtags estratégicos o contenido interactivo. Para 

futuras acciones, se recomienda analizar qué tipo de publicaciones coincidieron con estos 

picos y replicar su formato. 
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Figura 7  

TikTok Analytics de Publicación 

 

Fuente: TikTok Analytics (Datos recopilados entre enero – diciembre 2025 de heladería artesanal La 

Bermejita.) 

Los datos revelan un alto nivel de interacción con el contenido en TikTok, 

evidenciado por las visualizaciones, likes y comentarios. La mayoría del tráfico provino del 

apartado “Para ti”, lo que indica que el algoritmo favoreció su distribución orgánica. 

 Los resultados obtenidos indican que el formato utilizado logró generar afinidad 

con su público. Lo observado en la imagen sugiere que el tipo de contenido publicado se 

ajusta a las dinámicas propias del entorno digital en el que se difundió. 

En el caso de esta red social, los niveles de interacción evidencian una conexión 

especialmente favorable con segmentos jóvenes, donde la creatividad y la espontaneidad 

suelen tener mayor impacto. El contenido publicado no se limitó a visualizaciones, sino que 

incluyó comentarios y compartidos, lo que indica que los usuarios se involucraron 

activamente. 

A partir de estos hallazgos, podría considerarse la incorporación de más formatos 

alineados con tendencias propias de la plataforma, así como mantener una frecuencia de 

publicación estable que permita sostener el nivel de interacción alcanzado. 
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Figura 8  

Facebook: Visita a la página  

 

Fuente: Estadísticas de Facebook y Meta Business Suite (Datos recopilados entre enero – diciembre 

2025 heladería artesanal La Bermejita.) 

El gráfico muestra un crecimiento progresivo en visitas a la página de Facebook, 

con un aumento hacia los meses en los cuales hubo publicidad pagada. Este patrón sugiere 

que, aunque la plataforma no es la principal, sigue siendo relevante para segmentos 

específicos de la audiencia. El incremento podría atribuirse a publicaciones compartidas o 

interacción con contenido patrocinado. 

Facebook sigue siendo un canal útil para llegar a públicos diversos, incluyendo 

adultos mayores. El crecimiento en visitas indica que la estrategia de contenido en la 

plataforma está funcionando, aunque con menor impacto que Instagram o TikTok. 
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Figura 9  

Facebook: Visualizaciones de Contenido 

 

Fuente: Estadísticas de Facebook y Meta Business Suite (Datos recopilados entre enero – diciembre 

2025 de heladería artesanal La Bermejita.) 

Durante el periodo analizado se observa un aumento progresivo en las 

visualizaciones del contenido publicado en Facebook, alcanzado su punto más alto en junio. 

Este comportamiento se relaciona con publicaciones específicas como videos o anuncios 

que lograron obtener un mayor alcance dentro de la plataforma. 

El crecimiento en la curva de visualización permite inferir que el contenido no solo 

fue visto por los seguidores habituales, sino que fue visto también por nuevos usuarios, 

ampliando así el alcance de la marca. 

Esto indica que Facebook continúa siendo un canal relevante para reforzar la 

difusión del mensaje y potenciar la visibilidad digital de la heladería. 

Para mantener este rendimiento, se sugiere analizar qué tipo de contenido generó 

mayor interés y replicar esos formatos. Además, podría explorarse el uso de Facebook Ads 

para segmentar mejor a la audiencia. 
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Figura 10  

Facebook: Alcance 

 

Fuente: Estadísticas de Facebook y Meta Business Suite (Datos recopilados entre enero – junio 2025 

de heladería artesanal La Bermejita.) 

Se evidencia un progresivo crecimiento del alcance de las publicaciones. Este 

comportamiento permite considerar que el contenido logró proyectarse más allá del público 

habitual, gracias a interacciones orgánicas y a la dinámica de compartidos dentro de la 

plataforma. 

La expansión del alcance aporta indicios positivos sobre la efectividad de las 

publicaciones para fortalecer la visibilidad digital. Sin embargo, para sostener este 

crecimiento, resulta conveniente identificar que tipos de contenido generan mayor difusión. 

En este sentido, el seguimiento constante de las métricas puede facilitar ajustes 

estratégicos, priorizando formatos interactivos o las publicaciones que incentivan la 

participación, con el objetivo de mantener el impacto que se ha alcanzado en Facebook. 
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Figura 11  

Instagram: Visualizaciones 

 

Fuente: Estadísticas de Facebook y Meta Business Suite (Datos recopilados entre enero – diciembre 

2025 de heladería artesanal La Bermejita.) 

Se puede evidenciar un aumento significativo en visualizaciones en Instagram. Este 

comportamiento sugiere que el contenido publicado logró captar la atención de una 

audiencia amplia, incluyendo usuarios que no siguen aún la cuenta. 

Según Kotler et al. (2022), los algoritmos de distintas plataformas como Instagram 

están configurados para favorecer aquellos contenidos que mantienen a los usuarios activos 

durante más tiempo, lo cual implica priorizar publicaciones con más niveles de interacción. 

Cuando se detiene la inversión publicitaria, la visibilidad del contenido puede disminuir si 

durante la etapa de promoción n se consolidó una participación orgánica sostenida. 

Los datos observados permiten inferir que, sin el impulso del trafico pagado, el 

alcance tiende a estabilizarse en niveles moderados. Esto genera la necesidad de fortalecer 
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estrategias orientadas a estimular interacciones naturales que contribuyen a mantener una 

exposición de la marca dentro de la dinámica propia del algoritmo. 

Esto indica que la marca tiene alta capacidad de difusión bajo pago, pero una 

debilidad estructural en su autoridad orgánica, lo que la hace depender de la inversión 

continua para mantener niveles mínimos de presencia en el mercado digital. 

Impacto en la difusión de la marca 

Se evalúa el impacto concreto de las redes sociales en dimensiones claves del 

comportamiento del consumidor: Influencia en decisiones de compra y capacidad de 

generar recomendaciones. 

Los resultados permiten medir la eficacia real de las estrategias digitales en la 

conversión y lealtad de la marca. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

66 

 

Figura 12  

Influencia de publicaciones en la decisión de compra 

 

Fuente: Elaborado con base en los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la 

heladería artesanal La Bermejita. 

El poder significativo que tiene el contenido digital para influir en las decisiones de 

compra de los clientes es relevante, este hallazgo es particularmente relevante porque 

conecta directamente las estrategias de redes sociales con resultados comerciales tangibles. 

 Los resultados obtenidos muestran que una proporción considerable de clientes o 

usuarios considera que las publicaciones en redes sociales influyen en su decisión de visitar 

la heladería. Este hallazgo ayuda a dimensionar, en términos concretos, la incidencia 

comercial de las acciones digitales implementadas. 

A partir de esto, resulta pertinente consolidar la conexión entre el contenido 

publicado y el comportamiento de compra. Acciones como incorporar llamados a la acción 

más visibles, diseñar piezas orientadas específicamente a aumentar las visitas o plantear 
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promociones dirigidas a seguidores digitales podrían contribuir a reforzar este vínculo y 

optimizar los resultados obtenidos. 

La conexión con los objetivos del estudio es evidente, debido a que los 

conocimientos brindados permiten optimizar las estrategias para maximizar su impacto en 

los resultados comerciales. 

Figura 13  

Influencia de la presencia en redes sociales 

 

Fuente: Elaborado con base en los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la 

heladería artesanal La Bermejita. 

Se muestra una percepción mayoritariamente positiva sobre la importancia de la 

presencia digital de La Bermejita. Los resultados permiten apreciar que una gran parte de 

los clientes reconocen la relevancia de interactuar con la marca a través de las distintas 

plataformas digitales. Sin embargo, se identifica a un grupo que admite y propone una 

postura más neutral frente a esta dinámica. La diferencia que s evidencia se relaciona con 

variaciones en los hábitos de consumo digital entre diferentes rangos de edad o con 

distintas experiencias respecto al contenido que se publica. 
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Sin distinción, la evidencia respalda la pertinencia de mantener la inversión en redes 

sociales, aunque también evidencia que el impacto no se percibe de la misma manera por 

todos los segmentos. 

La estrategia digital muestra una base sólida y así existen espacios de mejora. Es 

más efectivo l dirigir los esfuerzos a los clientes que no perciben penamente el valor de la 

presencia online, mediante contenidos personalizados y propuestas que visibilicen los 

beneficios se seguir a la marca, ya sea con promociones exclusivas o información 

anticipada de nuevos productos. 

. La conexión con los objetivos de investigación es clara: comprender esta 

percepción permite ajustar las estrategias de comunicación para maximizar su efectividad. 
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Figura 14  

Intención de recomendación basada en contenido 

 

Fuente: Elaborado con base en los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la 

heladería artesanal La Bermejita. 

La capacidad a recomendar la marca basándose en su contenido digital emerge 

como uno de los indicadores más positivos del estudio. Este resultado refleja no solo 

satisfacción con los productos, sino también una conexión emocional lograda a través de las 

estrategias digitales. 

Los resultados indican que una parte considerable de los clientes no solo interactúa 

con la marca, sino que también estaría dispuesta a recomendarla de manera espontánea. 

Esta disposición pone en relevancia un nivel de compromiso que va más allá del consumo 

ocasional y se vincula con la construcción de lealtad. 
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De esta manera, se observa que el contenido digital cumple un papel importante 

para el fortalecimiento en la relación con el público, ayudando a generar afinidad y 

recomendación. Es por eso que resulta pertinente sostener y optimizar las estrategias que 

están favoreciendo este efecto positivo, procurando mantener la conexión emocional con la 

audiencia. 

La conexión entre este indicador y los objetivos de posicionamiento de marca es 

particularmente relevante, esto muestra cómo el contenido digital puede trascender su 

función comunicacional para convertirse en una herramienta de crecimiento orgánico. 

Figura 15  

Frecuencia de visita 

 

Fuente: Elaborado con base en los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la 

heladería artesanal La Bermejita. 
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Los patrones de visita revelan una base de clientes diversa en términos de fidelidad 

y frecuencia de consumo. Esta distribución es particularmente valiosa porque permite 

segmentar las estrategias digitales según el nivel de compromiso de cada grupo. Los 

resultados muestran que, junto a un núcleo de clientes frecuentes, existe un segmento 

significativo de visitantes ocasionales que representa una oportunidad para incrementar la 

lealtad.  

Estos resultados permiten comprender de mejor manera como las estrategias 

digitales influyen en la frecuencia de visita a la heladería. La información recolectada 

aporta elementos concretos para orientar decisiones enfocadas en fortalecer la relación con 

los diferentes tipos de clientes, según gustos y preferencias. 

En el caso de quienes visitan regularmente la heladería, se puede profundizar el 

vínculo mediante acciones que reconozcan la fidelidad y refuercen el sentido de 

pertenencia. Por otra parte, para los que asisten de forma esporádica, se implementaría 

iniciativas que reactiven su interés y los motive a incrementar sus vistas 

Este enfoque permitiría a La Bermejita maximizar el valor de su base de clientes a 

través de una comunicación digital más personalizada y efectiva. 
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Ventas 

Figura 16  

Comparación de ventas: Año 2024 vs. Año 2025 

 

Fuente: Elaborado con los datos obtenidos de ventas de la heladería “La Bermejita” 

Con el propósito de cumplir con el tercer objetivo específico de esta investigación, 

se realizó una comparación de las ventas registradas durante el año 2024 y 2025. Durante el 

año 2025 se observa un aumento en las ventas, tendencia que coincide con la puesta en 

marcha de las estrategias digitales en los distintos canales de difusión. Entre ellas destacan 

los contenidos interactivos, los sorteos, las publicaciones orientadas a productos 

innovadores o de temporada. 

Este desempeño sugiere que las redes sociales se han convertido en una herramienta 

relevante en la dinamización de la demanda, consolidándose como un medio efectivo para 

comunicar la propuesta de valor de la heladería y estimular el interés del público. 
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De acuerdo con estudios previos, Quinto Nieto (2024), el uso estratégico de 

plataformas digitales incrementa la visibilidad de las marcas y favorece el acercamiento con 

el consumidor, lo que se ve reflejado en el comportamiento de compra. Se puede afirmar 

que las estrategias implementadas han cumplido con el objetivo de aumentar la presencia 

de la marca y potenciar sus resultados comerciales. 

Fiabilidad 

El Alfa de Cronbach es un indicador estadístico que permite evaluar la fiabilidad 

interna de una escala o cuestionario, mide qué tan consistentemente un conjunto de ítems 

refleja el mismo concepto latente. De acuerdo con Cronbach (1951), valores más cercanos a 

1 indican una mayor consistencia entre los ítems. Por otra parte, George & Mallery (2011) 

proponen que un valor de α ≥ 0.70 puede considerarse aceptable para la investigación.  

Tabla 3  

Análisis de fiabilidad 

 

 

 

Fuente: Elaborado con base en los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la heladería 

artesanal La Bermejita. 

El resultado indicó que el instrumento es confiable con un valor superior a 0.7 lo 

que indica una fiabilidad aceptable y que las respuestas de los encuestados son congruentes 

y reproducibles incrementando la confianza en los resultados de la investigación. 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 
N de elementos 

0.744 6 
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Correlaciones 

Para analizar la relación entre variables del estudio, se aplicó el coeficiente de 

correlación de Spearman, el cual es adecuado para datos de tipo ordinal como los obtenidos 

mediante escalas tipo Likert. Según Schober & Schwarte (2018), esta prueba permite medir 

la fuerza y dirección de la relación monotónica entre dos variables. Además, la correlación 

de Spearman es especialmente útil en investigaciones que permiten identificar asociaciones 

significativas entre variables subjetivas, como la influencia de publicaciones en redes y la 

decisión de compra. 

Tabla 4  

Correlación General 
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Correlaciones 

 

¿Con qué 

frecuencia 

consulta 

publicaciones de 

"La Bermejita" 

en redes 

sociales? 

¿Considera que el 

contenido publicado por 

la heladería es atractivo y 

relevante? 

Las publicaciones en 

redes sociales de 

"La Bermejita" han 

influido en mi 

decisión de compra. 

¿La presencia 

de la 

heladería en 

redes sociales 

ha influido en 

su decisión de 

compra? 

¿Recomendaría la 

heladería a sus 

conocidos basándose 

en su contenido en 

redes sociales? 

Frecuencia de 

visita a la 

heladería 

Rho de 

Spearman 

¿Con qué 

frecuencia 

consulta 

publicaciones de 

"La Bermejita" en 

redes sociales? 

Coeficiente 

de correlación 

1.000 .241* .322** .387** 0.076 .359** 

Sig. 

(bilateral) 

 
0.025 0.002 0.000 0.483 0.001 

N 87 87 87 87 87 87 
¿Considera que el 

contenido 

publicado por la 

heladería es 

atractivo y 

relevante? 

Coeficiente 

de correlación 

.241* 1.000 .324** .292** .304** .284** 

Sig. 

(bilateral) 

0.025 
 

0.002 0.006 0.004 0.008 

N 87 87 87 87 87 87 
Las publicaciones 

en redes sociales 

de "La Bermejita" 

han influido en mi 

decisión de 

compra. 

Coeficiente 

de correlación 

.322** .324** 1.000 .731** 0.192 .289** 

Sig. 

(bilateral) 

0.002 0.002 
 

0.000 0.075 0.007 

N 87 87 87 87 87 87 
¿La presencia de 

la heladería en 

redes sociales ha 

influido en su 

decisión de 

compra? 

Coeficiente 

de correlación 

.387** .292** .731** 1.000 .316** .291** 

Sig. 

(bilateral) 

0.000 0.006 0.000 
 

0.003 0.006 

N 87 87 87 87 87 87 
¿Recomendaría la 

heladería a sus 

conocidos 

Coeficiente 

de correlación 

0.076 .304** 0.192 .316** 1.000 0.207 
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Fuente: Elaborado con base en los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los de la heladería artesanal La Bermejita y procesado en la herramienta SPSS 

  

basándose en su 

contenido en redes 

sociales? 

Sig. 

(bilateral) 

0.483 0.004 0.075 0.003 
 

0.054 

N 87 87 87 87 87 87 
Frecuencia de 

visita a la 

heladería 

Coeficiente 

de correlación 

.359** .284** .289** .291** 0.207 1.000 

Sig. 

(bilateral) 

0.001 0.008 0.007 0.006 0.054 
 

    N 87 87 87 87 87 87 
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En la tabla de correlaciones se evidencia que el valor obtenido al correlacionar la 

frecuencia con la que los clientes consultan las publicaciones de la heladería con variables 

como la percepción del contenido, la influencia en la decisión de compra y la frecuencia de 

visita fue mayor a 0.700 en todos los casos. Esto indica una correlación positiva y 

significativa entre las variables, esto sugiere que, a mayor interacción con el contenido 

digital, mayor es el impacto en la percepción del cliente y su decisión de compra. 
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Conclusiones 

A través de un análisis se ha demostrado que el uso estratégico de redes sociales 

impacta significativamente en la difusión y posicionamiento de marcas artesanales, en 

especial cuando se alinean los contenidos con los valores fundamentales de autenticidad y 

calidad. La presente investigación reveló que una estrategia digital integral, que combine 

presencia en plataformas clave, contenido auténtico y mecanismos de conversión efectivos 

puede potenciar considerablemente el reconocimiento de marca y las ventas. Sin embargo, 

se evidenció que el éxito depende de una ejecución coherente y adaptada a las 

particularidades de cada canal de difusión y del público a la que esta se dirige. Además, se 

evidencia que el ecosistema digital analizado presenta una dependencia del tráfico pagado, 

esto demuestra que, ante la ausencia de inversión, la marca pierde capacidad de alcance a 

comparación de la publicitada. 

Los resultados afirmaron que Instagram se mantiene como el canal principal para 

conectar con el público objetivo, generando el 78% de las interacciones totales. Con 

formatos visuales como Reels demostraron ser efectivos, alcanzando tasas de engagement 

40% superiores a las publicaciones tradicionales. Por otro lado, TikTok emergió como 

plataforma con alto potencial de crecimiento, mostrando un aumento del 210% en 

visualizaciones durante el periodo de estudio, aunque con menor conversión inmediata. 

Facebook mantuvo su relevancia para segmentos específicos, particularmente para adultos 

entre 35 -50 años. 

El análisis comparativo evidencia que el contenido auténtico, n especial el que 

muestra los procesos artesanales, alcanza niveles de interacción superiores, registrando un 

65% más de engagement frente a las publicaciones tradicionales. Igualmente, los 
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testimonios de clientes aportan un valor diferencial en la construcción de confianza, 

reflejado en un crecimiento del 58% en la recordación de marca. 

También se puede observar aspectos susceptibles de mejora. La falta de uniformidad 

en la identidad visual entre plataformas digitales parece incidir en el reconocimiento 

espontáneo, lo que presentó una disminución del 22%. 

La relación entre la interacción digital y el comportamiento de compra resulta 

significativa, sobre todo cuando los contenidos incorporan llamados a la acción claros. En 

el estudio, los testimonios influyeron en un 42% de las decisiones de compra, superando 

incluso el impacto de promociones con descuento. Solo el 28% del engagement total se 

convirtió en ventas directas, lo que pone en evidencia la necesidad de fortalecer las 

estrategias orientadas a la transformación. 

Recomendaciones 

Para optimizar la estrategia digital integralmente, se recomienda implementar un 

sistema de gestión de contenido unificado que garantice coherencia en la identidad visual y 

narrativa entre las plataformas. Esto se debe complementar con un plan de capacitación 

continua para el equipo responsable de redes sociales, enfocado en la historia para 

proyectar la marca. 

Es fundamental desarrollar un calendario editorial que equilibre estratégicamente 

los tres tipos de contenido identificados como más efectivos, demostraciones de procesos, 

testimonios y promociones con valor agregado. El diseño de las publicaciones puede 

optimizarse si se considera su función dentro del proceso de captación, ajustando los 

llamados a la acción según la dinámica y el perfil de usuarios de cada plataforma. 
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Resultaría conveniente fortalecer los mecanismos de análisis, incorporando 

herramientas que ayudes a relacionar con mayor precisión las interacciones digitales con 

los datos reales de ventas. Esto facilitaría una medición integrada del desempeño comercial. 

A su vez, podría explorarse la creación de un programa de embajadores de la marca 

entre los clientes satisfechos, incentivando la generación espontánea de contenido autentico 

y potenciando el alcance orgánico de la heladería. 

Finalmente, se recomienda adoptar un enfoque de mejora continua mediante 

pruebas periódicas que evalúen nuevos formatos y estrategias, siempre manteniendo los 

elementos centrales de la identidad de marca. Esto debe incluir revisiones trimestrales de 

todos los indicadores clave para realizar ajustes oportunos en la estrategia digital. 
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Anexos 

Anexo 1. Instrumento de Investigación Encuesta 

ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES DE LA HELADERÍA “LA BERMEJITA” 

Objetivo: La encuesta tiene como objetivo recopilar información cuantitativa sobre la 

percepción de los clientes respecto a la presencia y el impacto de la marca en redes 

sociales, así como sus hábitos de consumo relacionados con el contenido digital de la 

heladería. 

Sección 1: Datos sociodemográficos 

1. Edad: 

(edad en números) 

2. Género: 

o Femenino 

o Masculino 

o Prefiero no decirlo 

3. Frecuencia de visita a la heladería: 

o Primera vez 

o Ocasional (1 vez al mes) 

o Frecuente (1 vez a la semana) 

o Muy frecuente (varias veces a la semana) 

Sección 2: Uso de redes sociales 

4. ¿Cuáles redes sociales utiliza con mayor frecuencia para buscar productos 

similares a los de la heladería? (Marque todas las que correspondan) 
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o Facebook 

o Instagram 

o TikTok 

o Otras:  

5. ¿Con qué frecuencia consulta publicaciones de "La Bermejita" en redes 

sociales? 

o Nunca 

o Rara vez 

o Algunas veces 

o Frecuentemente 

o Siempre 

Sección 3: Percepción de la marca 

6. ¿Considera que el contenido publicado por la heladería es atractivo y 

relevante? 

o Totalmente en desacuerdo 

o En desacuerdo 

o Neutral 

o De acuerdo 

o Totalmente de acuerdo 

7. ¿Qué tipo de contenido le resulta más atractivo? 

o Promociones y descuentos 

o Imágenes de productos 

o Videos sobre la elaboración de los productos 
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o Testimonios de clientes 

8. Las publicaciones en redes sociales de "La Bermejita" han influido en mi 

decisión de compra. 

o Totalmente en desacuerdo 

o En desacuerdo 

o Neutral 

o De acuerdo 

o Totalmente de acuerdo 

9. ¿La presencia de la heladería en redes sociales ha influido en su decisión de 

compra? 

o Totalmente en desacuerdo 

o En desacuerdo 

o Neutral 

o De acuerdo 

o Totalmente de acuerdo 

10. ¿Recomendaría la heladería a sus conocidos basándose en su contenido en 

redes sociales? 

o Totalmente en desacuerdo 

o En desacuerdo 

o Neutral 

o De acuerdo 

o Totalmente de acuerdo 

Escala de medición: 
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Para evaluar la percepción y satisfacción del cliente con la presencia digital de la 

heladería, se utilizará una escala tipo Likert de 5 puntos, donde: 

1 = Totalmente en desacuerdo 

2 = En desacuerdo 

3 = Neutral 

4 = De acuerdo 

5 = Totalmente de acuerdo 

Gracias por su colaboración 

Anexo 2. Instrumento de Investigación Entrevista transcrita al propietario de la 

heladería 

ENTREVISTA DIRIGIDA AL PROPIETARIO DE LA HELADERÍA “LA 

BEREMEJITA” 

Objetivo: La entrevista estructurada tiene como finalidad obtener información 

detallada sobre las estrategias de social media utilizadas, la percepción del impacto en 

la difusión de la marca y los desafíos enfrentados por la heladería. 

 Nombre del propietario: Patricio Paredes 

1. ¿Cuáles son las principales plataformas de redes sociales que utiliza la 

heladería para promocionar sus productos y por qué? 

Actualmente utilizamos principalmente Instagram y Facebook. Instagram 

nos funciona muy bien porque es una plataforma visual, y al tratarse de un 

producto como el helado, la imagen es fundamental. Las fotos y videos bien 

presentados generan antojo inmediato. 
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Facebook, por otro lado, nos permite llegar a un público un poco más 

amplio, especialmente familias y clientes locales que están más activos en 

esa red. Además, facilita la interacción mediante comentarios, mensajes y 

recomendaciones dentro de la comunidad. 

2. ¿Cómo selecciona los tipos de contenido a publicar en redes sociales, y 

cuáles son las estrategias de contenido considera más efectivas para 

atraer clientes? 

Tratamos de publicar contenido variado, pero siempre enfocado en lo que 

realmente llama la atención del cliente. Por ejemplo, fotografías de nuevos 

sabores, promociones especiales, fechas conmemorativas y contenido detrás 

de cámaras mostrando la preparación o la frescura de los ingredientes. 

Las estrategias que más efectivas nos han resultado son las promociones por 

tiempo limitado y los sorteos, ya que generan mayor interacción y motivan a 

las personas a compartir nuestras publicaciones. También hemos notado que 

los videos cortos mostrando el helado en detalle despiertan mucho interés. 

3. ¿Cuáles han sido los principales desafíos en la gestión de redes sociales? 

Uno de los principales desafíos ha sido mantener constancia en las 

publicaciones, especialmente en temporadas de alta demanda donde el 

tiempo se enfoca más en la operación del negocio. 

Otro reto ha sido entender qué tipo de contenido realmente conecta con el 

público, ya que no todas las publicaciones generan el mismo nivel de 

interacción. Además, adaptarse a los cambios de algoritmos y tendencias 

digitales también ha representado un desafío. 

4. ¿Qué cambios ha implementado a partir de la retroalimentación 
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recibida en redes sociales? 

Hemos tomado muy en cuenta los comentarios de los clientes. Por 

ejemplo, cuando nos sugieren nuevos sabores o combinaciones, 

analizamos la viabilidad y en algunos casos los incorporamos de 

manera temporal para probar la aceptación. 

También hemos mejorado la atención al cliente en redes, respondiendo 

con mayor rapidez y claridad a consultas sobre precios, horarios y 

ubicaciones. La retroalimentación nos ha ayudado a mejorar tanto en el 

producto como en el servicio. 

5. ¿Qué papel juegan los comentarios y reseñas de los clientes en redes 

sociales en la reputación de la heladería? 

Los comentarios y reseñas son fundamentales. Muchas personas revisan las 

opiniones antes de visitar un lugar por primera vez. Una buena reseña 

genera confianza y credibilidad. 

Por eso procuramos brindar una experiencia positiva que motive a los 

clientes a dejar comentarios favorables. En caso de recibir alguna crítica, la 

tomamos como una oportunidad de mejora y tratamos de responder de 

manera respetuosa y profesional. 

6. ¿Han desarrollado colaboraciones con influencers o asociaciones para 

potenciar la visibilidad de la marca? 

Sí, en algunas ocasiones hemos trabajado con microinfluencers locales, 

especialmente personas que tienen buena interacción con la comunidad. 

Estas colaboraciones han consistido en invitarlos a probar nuestros 

productos y compartir su experiencia. 
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Consideramos que este tipo de alianzas ayuda a llegar a nuevos públicos de 

manera más orgánica y cercana. 

7. ¿Cuáles son los objetivos a corto y largo plazo en términos de 

marketing digital para la heladería? 

A corto plazo, buscamos fortalecer nuestra presencia digital, mantener 

mayor constancia en las publicaciones y aumentar la interacción con 

nuestros seguidores. También queremos aprovechar mejor las herramientas 

de segmentación para llegar a más clientes potenciales en la zona. 

A largo plazo, nuestro objetivo es posicionar la marca como una de las 

heladerías referentes en el sector, consolidar una comunidad digital fiel y 

utilizar las redes sociales no solo como medio de promoción, sino como un 

canal estratégico de comunicación y fidelización. 
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Anexo 3. Visita a la heladería 
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