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Resumen 

En la actualidad, la comunicación digital es un herramienta que influye directamente 

en el brand equity al fortalecer la visibilidad y percepción de la marca, a través de estrategias 

como redes sociales y marketing digital, donde las empresas pueden generar relaciones más 

cercanas con los clientes, es por ello, que el presente trabajo de investigación tiene como 

objetivo principal determinar la relación entre la comunicación digital y el brand equity 

desde la perspectiva de los clientes del restaurante La Vaca, Trujillo, para lo cual se empleó 

una metodología con enfoque cuantitativo, tipo aplicado, diseño no experimental, corte 

transversal y nivel correlacional. Mientras que la muestra fue conformada por un total de 

314 seguidores de la página del restaurante, los cuales llenaron encuestas a través de dos 

cuestionarios con información relacionada al tema; mediante ello, se logró encontrar que la 

relación entre las variables es de 0.894 y p-valor de 0.000, lo cual indica que las estrategias 

de comunicación digital como los reels, feeds y enlaces a direcciones externas están 

generando que se desarrolle la conciencia de marca en los seguidores de la página. 

Palabras clave: Comunicación digital, brand equity, restaurante, clientes. 
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CAPÍTULO I: INTRODUCCIÓN 

1.1 Realidad problemática  

La comunicación digital ha experimentado una notable evolución en los últimos 

años, transformándose en un componente esencial para la sociedad global y esta evolución 

ha permitido a las personas y a las empresas adaptarse a un entorno cada vez más 

digitalizado, donde la información y las interacciones se realizan predominantemente en 

línea. Este cambio ha modificado la forma en que las personas se comunican, acceden a la 

información y participan en la sociedad, lo que ha generado nuevas dinámicas tanto en el 

ámbito personal como en el profesional (Berger, 2021). 

En el ámbito económico, el Parque Industrial General Deheza (2024) señala que la 

comunicación digital ha ganado un papel preponderante en el mercado, ocasionando que en 

2023 el 69.4% de los ingresos comerciales se originen por actividades digitales y se espera 

que este porcentaje aumente al 75.5% para el año 2028. Esta tendencia refleja la creciente 

necesidad de las empresas en usar medios digitales para generar mayor valor de marca 

buscando llegar a más audiencias y logrando de esta forma maximizar sus ingresos. 

Además, la Organización de las Naciones Unidas para la Educación, la Ciencia y la 

Cultura (UNESCO, 2024) destaca que el éxito de la comunicación digital radica en la 

interacción dinámica entre usuarios y aplicaciones, permitiendo vínculos entre consumidores 

y empresas, a esto Murduchowicz (2020) agrega que este proceso ha convertido a las 

pobladores en los llamados ciudadanos digitales, capaces de acceder a la información de 

manera más rápida y eficaz y esto permite incrementar su conocimiento y su participación 

en la economía digital. 

Al enfocarse en América Latina, se ha notado que el consumo de medios digitales ha 

tenido un impacto significativo ya que ha impulsado tanto el comercio como la 
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comunicación en la región (Duque, 2023), y se puede destacar que los ingresos generados 

por el marketing a través de medios digitales han alcanzado los 36,500 millones de dólares, 

lo que subraya la relevancia económica de esta nueva forma de comunicación (Orus, 2024). 

En Perú, la comunicación digital se ha convertido en un factor clave para las 

empresas, y esto ha permitido llegar a una audiencia más amplia y con mayor efectividad, a 

diferencia de otros métodos tradicionales, ya que no solo amplía su alcance, sino que 

establece un contacto directo con los consumidores, contribuyendo a la economía al facilitar 

interacciones comerciales más rápidas y eficientes debido al flujo constante de información 

y transacciones (Báez, 2023). Además, al sumarle el valor de marca, el cual es otro aspecto 

fundamental para las empresas, se logra destacar en el competitivo mercado actual 

considerando un entorno digital donde las opciones para los consumidores son abundantes y 

una marca fuerte ayuda a diferenciarse, ganarse la confianza del público y mantener la lealtad 

del consumidor (Wakabayashi, 2022). 

Esto se debe a que el uso de redes sociales y medios digitales ha reemplazado en gran 

medida a los medios tradicionales en Perú donde actualmente el 66% de los consumidores 

de información utiliza Facebook como principal fuente de noticias e interacciones, resultado 

que evidencia la migración hacia plataformas digitales, y esto ha obligado a las empresas a 

adaptar sus estrategias de comunicación para captar a este segmento digitalizado, dejando 

atrás métodos como la televisión y la radio (Olmos, 2023). 

Al centrarse en la realidad del restaurante donde se realiza el estudio, es importante 

mencionar que La Vaca es un restaurante con reciente presencia en el mercado trujillano y 

el estudio surge a partir de un problema relacionado con la falta de impacto en la percepción 

de la marca por parte de los clientes ya que a pesar de que el restaurante tiene una presencia 

activa en redes sociales y que publica contenido regularmente, parece no estar logrando una 
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gestión efectiva de su comunicación digital y esto está afectando tanto la interactividad de 

los clientes como su relación con la marca. 

Cabe mencionar que este problema puede ser causado por diversos factores: en 

primer lugar, se observa una baja interactividad en redes sociales ya que los clientes no están 

interactuando lo suficiente con las publicaciones del restaurante, lo cual puede deberse a que 

el contenido utilizado en la actualidad no está siendo lo suficientemente atractivo o relevante 

para su audiencia. Además, se menciona que existe una falta de respuesta rápida a las 

consultas de los clientes, en Instagram principalmente, ya que es la red social con mayor 

movimiento, lo cual podría estar generando insatisfacción y desinterés. Asimismo, se ha 

podido observar que existe un uso limitado de formatos multimedia, ya que el contenido del 

restaurante está enfocado en imágenes y videos, sin aprovechar al máximo los formatos 

audiovisuales que suelen captar más la atención del público.  

Todo esto está trayendo consecuencias que afectan directamente la percepción de la 

marca, generando un menor reconocimiento y recuerdo del restaurante, lo que pone en riesgo 

su posición frente a la competencia. Así mismo, la percepción de calidad de la marca puede 

verse afectada si las interacciones no son personalizadas y el contenido multimedia es 

limitado, ya que los clientes podrían considerar que la calidad de la comunicación digital es 

deficiente, afectando negativamente su percepción general del restaurante. La principal 

preocupación del restaurante está relacionada con la disminución del valor de la marca, ya 

que una comunicación digital que se gestiona de manera deficiente impacta negativamente 

en la confianza, generando una baja lealtad de los clientes hacia ella, lo que reduce su valor 

percibido en el mercado y, eventualmente, afecta las ventas y el crecimiento del restaurante. 

A continuación, se justifica la necesidad de este estudio en cuatro niveles: el primero 

es a nivel teórico, ya que a través de este estudio se identificó como la comunicación digital 
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ha transformado la manera en que el restaurante interactúa con sus clientes, la cual se basa 

en diferentes teorías que sugieren que una comunicación eficaz a través de canales digitales 

contribuye a mejorar la percepción, lealtad y confianza en la marca. 

A nivel práctico, para el restaurante estos hallazgos fueron de gran utilidad, debido a 

que permitieron comprender mejor el impacto que tiene la comunicación digital, permitiendo 

optimizar las estrategias de marketing que se encargaran de mejorar la percepción y la 

confianza del público en los servicios ofrecidos, siendo esto clave para aumentar la eficiencia 

en la atención y mejorar la experiencia de los clientes. 

A nivel social, este estudio tuvo una fuerte importancia, ya que el fortalecimiento del 

brand equity de los servicios del restaurante pueden generar un impacto positivo, ya que los 

clientes pueden llegar a recibir un mejor servicio, reduciendo los tiempos de respuesta y 

promoviendo una mayor satisfacción de los clientes. 

Por último, a nivel metodológico, el emplear un enfoque cuantitativo para recolectar 

datos a través de encuestas, permitió medir y analizar objetivamente la relación entre la 

comunicación digital y el brand equity, facilitando resultados estadísticamente significativos 

y generalizables para el rubro de restaurantes en el contexto de Trujillo. 

Para comprender mejor el contexto de este estudio, es esencial revisar 

investigaciones previas sobre el tema, entre los cuales se han seleccionado las siguientes: 

Como primer antecedentes internacional, está el de Vera (2021) quien realizó un 

estudio en Ecuador, titulado: Análisis de comunicación digital de la empresa Xcaz durante 

el primer trimestre del año 2021 para lograr su posicionamiento en la ciudad de Guayaquil, 

donde propusieron describir los niveles de comunicación digital de una empresa, para lo cual 

se empleó el enfoque cuantitativo con diseño no experimental, descriptivo, la muestra fue 

conformada por 216 clientes, además la recolección de datos se realizó a través de un 
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cuestionario, encontrando que 61.5% de los consumidores consideró que el precio es un 

factor importante, además 43% indicó que sigue recomendaciones de influencers y 42.2% 

de amigos o familiares, además 53.3% consideró que Facebook es la mejor plataforma 

publicitaria y 30.2% indicó que Instagram es mejor, con lo cual se concluyó que la empresa 

debe fortalecer las estrategias de publicidad. 

El segundo antecedentes internacional es de Fuentes y Rodríguez (2021) realizado 

Colombia, y lleva como título: Estrategia de comunicación digital para el posicionamiento 

de marca: Instituto Nacional del Petróleo, en ella se planteó como objetivo de investigación 

analizar como las estrategias empleadas de comunicación digital afectan en la posición de la 

marca, respecto a la metodología se empleó el enfoque cuantitativo con diseño no 

experimental, correlacional-causal, la muestra fue conformada por 405 usuarios a los cuales 

se les aplicó la técnica de la encuesta y como instrumento de recolección el cuestionario, con 

lo cual se encontró que el coeficiente de Nagelkerke es de 0.652, con lo que se concluyó 

indicando que las estrategias de comunicación digital afecta en 65.2% en el posicionamiento 

de marca. 

El tercer antecedente internacional es de Martínez (2021) realizado en Bogotá- 

Colombia, la cual lleva como título: La comunicación digital como herramienta de apoyo 

para fortalecer la gestión de marketing en la organización Linotipia Martínez S.A.S, donde 

el objetivo plantea realizar un plan de comunicación digital como herramienta de apoyo para 

fortalecer la gestión de marketing en una organización en Bogotá. El estudio fue cualitativo, 

exploratorio y los resultados del plan de comunicación digital permitieron reflexionar que 

no es suficiente contar con una página web y desarrollar algunas redes sociales si esto no 

está respaldado por una planificación que refuerce la identidad, imagen, desarrollo de marca, 

valores, lenguaje y tono de la compañía, para lograr una comunicación e interacción más 
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efectiva por lo que se concluyó que la planificación de medios no puede basarse en la 

intuición o en tendencias, con esto se logró concluir que el plan de comunicación digital 

debe estar fundamentada en una investigación interna y externa de los públicos objetivos, 

tanto actuales como potenciales. 

El primer antecedente nacional es de Huaman y Zambrano (2020) donde el título es: 

Brand equity y decisión de compra en la empresa Artesanías Mon Repos S.A., Lurigancho 

Chosica 2020, en la cual se plantea como objetivo determinar como el Brand equity está 

relacionado con la intención de compra de los consumidores de una empresa de productos 

artesanales, la metodología utilizada tuvo enfoque cuantitativo, descriptivo y correlación y 

contó con una muestra de 50 clientes, a los cuales se les aplicó la encuesta como técnica y 

el cuestionario como instrumento, con lo cual se obtuvo que las variables tienen una relación 

de 0.849 y una significancia de 0.000, con lo cual se concluye que la relación es positiva, 

alta y significativa. 

El segundo antecedente nacional es de Egoavil y Samamé (2022) el cual lleva como 

título: Comunicación digital y su aporte en el posicionamiento de marca de la empresa RBK 

Style, Lima 2022, donde el objetivo fue analizar como la comunicación digital impacta en 

el posicionamiento de la marca de ropa en Lima. El estudio fue no experimental, de tipo  

aplicado y diseño descriptivo y contó con una muestra de 275 seguidores, quienes 

participaron a traves de una entrevista, donde el instrumento fue la guía de entrevista, con 

esto se encontró que la contribución de la comunicación digital al posicionamiento de la 

marca como herramienta digital permite establecer un vínculo con sus seguidores y esto es 

posible gracias a las funcionalidades de Facebook, logrando alcanzar a un número 

significativo de usuarios que visualizan e interactúan con sus publicaciones, las cuales se 

destacaron por ofrecer contenido original y de interés público. 
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El tercer antecedente nacional es de Castellanos (2020), la cual lleva como título: 

Estrategias de comunicación digital y su influencia en el nivel de consumo de la comunidad 

Geek, en Lima metropolitana 2020, en la cual se plantea como objetivo determinar la 

influencia de las estrategias de comunicación digital en el nivel de consumo en la comunidad 

Geek. La metodología fue cuantitativa, descriptiva, transversal y la muestra estuvo 

compuesta por 210 participantes a quienes se les aplicó la técnica de la encuesta y como 

instrumento el cuestionario, con ello los resultados permitieron concluir que el 60.5% de los 

encuestados consideraron que la comunicación digital utilizada era eficiente y un 39.5% 

indicaron que era poco eficiente. Por otro lado, el nivel de consumo fue percibido por un 

60% como alto y por un 40% como medio, además se obtuvo una relación Rho de Spearman 

de 0.613 y una significancia de 0.00, concluyendo que la comunicación digital influye sobre 

el nivel de consumo de forma positiva, moderada y significativa. 

El cuarto antecedente nacional es de Pozada (2020) realizó su investigación cuyo 

objetivo fue determinar como el Brand Equity se relaciona con la intención de compra en 

clientes de una empresa comercial ubicada en Piura. Este estudio fue cuantitativo, nivel 

correlacional transversal y se utilizó una muestra compuesta por 212 clientes quienes 

resolvieron una encuesta y cuyos resultados indicaron que el Brand equity o valor de marca 

es 57.35 % eficiente, 40.76% indicaron que es poco eficiente y 1.9% que es deficiente. Por 

otro lado, la intención de compra fue percibida por un 96.21% como alta y por 3.79 como 

media. Finalmente, se concluyó que la relación entre el Brand equity y la intención de 

compra fue positiva, moderada y significativa ya que se obtuvo un Rho de Spearman de 

0.399 y un p-valor de 0.00.  

El quinto antecedente nacional es de Miñano (2024) realizó un estudio cuyo objetivo 

fue determinar cómo se relaciona el Brand equity y la decisión de compra en una empresa 
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importadora mayorista en la ciudad de Trujillo. El estudio fue cuantitativo, descriptivo, 

correlacional y la muestra estuvo conformada por 134 clientes a quienes se les aplicaron 

instrumentos de recolección de datos y cuyos resultados determinaron que el Brand equity 

es percibido por un 61% de los encuestados con un nivel regular, por el 20% como bueno y 

por el 19% como malo. Por otro lado, el 74% indicó que la decisión de compra es regular, 

el 23% que es buena y 3% es mala. Finalmente, se determinó que el Brand equity y la 

decisión de compra tienen una relación positiva, moderada y significativa ya que se obtuvo 

un coeficiente Rho de Spearman de 0.649 y una significancia de 0.000<0.05. 

La primera variable es comunicación digital, para definir esta variable se han tomado 

los conceptos de Pignuoli (2022), el cual menciona que esta variable puede ser entendida 

como un fenómeno complejo y multifacético que ha transformado profundamente la manera 

en que los individuos y las organizaciones interactúan y comparten información en la era 

contemporánea, lo cual ha dado lugar a una nueva estructura social, caracterizada por redes 

y comunidades virtuales que trascienden las fronteras geográficas y culturales.  

A su vez, Cervi et al. (2023) destacan que la comunicación digital abarca un amplio 

abanico de estrategias, que van desde el uso de plataformas sociales y aplicaciones de 

mensajería instantánea hasta la implementación de campañas de marketing digital y la 

gestión de la reputación en línea, estas estrategias permiten a las organizaciones y a los 

individuos adaptarse a un entorno comunicativo en constante evolución, maximizando el 

alcance y la efectividad de sus mensajes.  

Además, Barredo et al. (2020) subrayan que la evolución de la comunicación digital 

ha provocado un cambio significativo en los hábitos de acceso, recepción, consumo y 

apropiación de audiencias, ocasionando que las personas ya no sean meros receptores 

pasivos de información, teniendo la capacidad de interactuar, comentar y compartir 
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contenido en tiempo real, lo que redefine el concepto tradicional de audiencia y otorga un 

mayor protagonismo al usuario en la cadena comunicativa.  

Finalmente, Zúñiga (2024) considera que la comunicación digital es una herramienta 

poderosa que ha permitido establecer conexiones entre individuos y grupos, facilitando el 

intercambio de ideas y la construcción de comunidades en línea, esta capacidad de conectar 

a las personas a nivel global ha amplificado la voz de aquellos que anteriormente podrían 

haber sido marginados o excluidos de los discursos dominantes, promoviendo una mayor 

diversidad y pluralidad en las conversaciones que se desarrollan en el espacio digital. 

Como modelo teórico, se ha empleado el de comunicación en red de Castells (como 

se citó en García y Albuín, 2018) el cual describe la transformación de la comunicación en 

la era digital, donde las redes son la estructura dominante, además según el teórico, las redes 

digitales interconectan nodos, pudiendo estos ser, personas, organizaciones, tecnologías, 

facilitando una comunicación global, instantánea y descentralizada, donde la información 

fluye a través de estas redes de manera no lineal, permitiendo una difusión masiva y 

personalizada, además este modelo resalta la interactividad y la capacidad de los usuarios 

para ser tanto consumidores como productores de contenido, transformando el poder y la 

influencia en la sociedad en red, característica clave de la era de la información, además el 

autor considera que esta variable se compone de las siguientes dimensiones: interactividad, 

multimedialidad e hipertextualidad. 

La primera dimensión es interactividad y sus indicadores son participación de 

clientes, respuesta en tiempo real y personalización de la interacción. 

En relación a la primera dimensión de interactividad, Coca (2023) la considera como 

la capacidad que tiene la organización, para interactuar con el contenido y con los usuarios 

en los medios digitales, el cual es un aspecto central en la comunicación digital, permitiendo 
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una participación activa y una retroalimentación continua en tiempo real, esta dimensión se 

compone de los siguientes indicadores: participación de clientes, respuesta en tiempo real y 

personalización de la interacción. 

Respecto al primer indicador, participación de clientes, Velasco (2020) considera que 

este refleja el nivel de implicación de los clientes en las interacciones digitales con la marca, 

además, se mide a través de actividades como compartir contenido, comentar en 

publicaciones, realizar encuestas o participar en debates en línea.  

Además, refleja el nivel de fidelidad y satisfacción con la marca, ya que los clientes 

suelen interactuar más cuando sienten afinidad con los valores y el propósito de la empresa, 

pudiendo ser analizadas mediante métricas de compromiso, alcance de publicaciones y el 

contenido generado por los mismos usuarios. 

Mientras que el segundo indicador, respuesta en tiempo real, Sarli et al. (2020), 

menciona que mide la rapidez con la que la marca o empresa responde a los mensajes, 

preguntas o comentarios de los usuarios en plataformas digitales como redes sociales o chats 

en línea.  

Sin embargo, la rapidez en la respuesta no solo impacta en la satisfacción del cliente, 

sino que también refuerza la confianza y percepción de profesionalismo de la marca, ya que 

está asociada con el uso de tecnologías que permiten una disponibilidad constante, o con la 

creación de equipos dedicados a la atención al cliente digital. 

Respecto al tercer indicador, personalización de la interacción, Correa et al., (2023) 

mencionan que se refiere al grado en el que la comunicación está adaptada a las preferencias, 

historial y necesidades del cliente. Implica el uso de datos del usuario para ofrecer respuestas, 

recomendaciones o contenido específico, lo que crea una experiencia más relevante y valiosa 

para el cliente.  
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Este indicador no solo abarca respuestas y recomendaciones, sino que también 

incluye el seguimiento de preferencias a lo largo del tiempo y la adaptación de la 

comunicación en función de cambios en las necesidades del cliente.  

La segunda dimensión es multimedialidad y sus indicadores son diversidad de 

formatos, calidad visual, calidad auditiva y frecuencia de publicaciones multimedia. 

Respecto a la segunda dimensión de multimedialidad, Díaz y García (2022) 

mencionan que se refiere a la convergencia de diferentes medios en una única plataforma 

digital, incluyendo la combinación de texto, imagen, audio, video, gráficos, y otros formatos 

en un solo entorno comunicativo, de esta forma se logra una experiencia más rica y variada 

para el usuario, esta se conforma de los siguientes indicadores: diversidad de formatos, 

calidad visual, calidad auditiva y frecuencia de publicaciones multimedia.  

En relación al primer indicador, diversidad de formatos, Bucheli et al. (2023), 

menciona que mide la variedad de formas en que el contenido es presentado en los canales 

digitales, como texto, imágenes, infografías, videos, GIFs y audios, ya que cuanta más 

diversidad de formatos utilice una marca, más atractiva y comprensible será la comunicación 

para distintos tipos de audiencia.  

Es necesario mencionar que la variedad en los formatos de contenido también 

permite a la marca adaptarse a las preferencias de cada plataforma digital, ya que algunas 

audiencias responden mejor a ciertos tipos de contenido en redes específicas. 

Mientras que el segundo indicador, calidad visual, Navarro (2024), se refiere a la 

estética, resolución y diseño de los elementos visuales en la comunicación digital, como 

imágenes, gráficos y videos, ya que un contenido visual de alta calidad capta mejor la 

atención del cliente y genera una percepción positiva de la marca.  
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Por ello, no solo capta la atención, sino que también refuerza la identidad y 

profesionalismo de la marca, debido a que los elementos visuales de alta calidad proyectan 

credibilidad y profesionalismo, generando una conexión emocional más fuerte con el 

público.  

Respecto al tercer indicador, calidad auditiva, Navarro (2024), menciona que esta 

evalúa la claridad y el atractivo del sonido en los formatos multimedia, como videos o 

podcasts, lo cual garantiza que el mensaje llegue sin interferencias, aumentando la 

comprensión y el disfrute de la audiencia.  

Esta calidad auditiva impacta en la experiencia del usuario al consumir el contenido, 

ya que un audio sin ruido de fondo y con un volumen adecuado mantiene la atención y 

mejora la percepción de profesionalismo pudiendo hacer el contenido dinámico y atractivo 

para la audiencia. 

En relación al último indicador, frecuencia de publicaciones multimedia, Figueroa et 

al. (2021), considera que mide la consistencia con la que una empresa o marca lanza 

contenido visual y auditivo, como videos, podcasts, o imágenes en plataformas digitales.    

 Además, al ser constante, no solo mantiene la relevancia de la marca en la mente del 

consumidor, sino que también mejora el alcance orgánico en redes sociales, esto junto a la 

consistencia en la publicación ayuda a construir una relación de confianza con la audiencia, 

que espera y consume el contenido de la marca de manera regular. 

La tercera dimensión es hipertextualidad, la cual tiene como indicadores a enlace a 

recursos externos, navegabilidad y profundidad de información. 

Esta tercera dimensión, según Orrala et al. (2024) se define como la estructura no 

lineal de la información en medios digitales, donde el usuario puede navegar a través de 

enlaces y diferentes fragmentos de texto o contenido multimedia, lo cual facilita una 
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exploración personalizada del contenido, permitiendo saltar entre diferentes nodos de 

información según el interés del usuario, esta dimensión se compone de los siguientes 

indicadores: enlace de recursos externos, navegabilidad y profundidad de la información. 

En relación al primer indicador, enlace a recursos externos, Segura et al. (2020), 

indica que es la integración de enlaces a páginas web, documentos o plataformas externas 

dentro del contenido digital, los cuales ofrecen información adicional, ampliando el contexto 

y mejorando la experiencia del usuario al conectar con recursos de interés.  

Estos recursos, no solo amplían el contexto, sino que también mejoran la credibilidad 

del contenido al proporcionar respaldo con fuentes confiables, ayudando en la optimización 

al conectar con otras páginas de autoridad, lo cual beneficia el posicionamiento en motores 

de búsqueda. 

Sobre el segundo indicador, navegabilidad, Pezoa (2023) manifiesta que es la 

facilidad con la que los usuarios pueden moverse a través de una página web o aplicación 

digital, ya que un buen diseño de la navegación facilita encontrar información y explorar el 

contenido, mejorando la experiencia del usuario y reduciendo la frustración.  

Por ello, una buena navegabilidad no solo facilita el acceso a la información, sino 

que también contribuye a una mayor retención de usuarios y a la disminución de la tasa de 

rebote, mientras que los elementos de diseño ayudan a que los usuarios interactúen con más 

contenido dentro de la misma plataforma, aumentando la probabilidad de que realicen 

acciones deseadas, como suscribirse o realizar compras. 

Respecto al tercer indicador, profundidad de la información, Morales et al., (2021) 

considera que evalúa cuán detallada y completa es la información disponible a través de 

enlaces o secciones adicionales, ya que cuanto mayor es la profundidad, más valor obtiene 
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el usuario, ya que puede acceder a análisis más profundos y completos sobre un tema en 

particular.  

La profundidad de la información no solo enriquece el contenido, sino que también 

incrementa el tiempo de permanencia del usuario en la plataforma, lo cual es positivo para 

el posicionamiento SEO. Los usuarios valoran el contenido detallado y completo, ya que 

permite una comprensión más exhaustiva del tema y reduce la necesidad de buscar 

información adicional en otros sitios, mejorando la experiencia de uso y la percepción de 

autoridad de la marca. 

La segunda variables es brand equity, para la cual se han tomado las definiciones de 

Hyun et al. (2024), el cual señala que esta se encuentra presente en el subconsciente y las 

emociones de los consumidores, por ello, una marca sólida no solo es reconocida por su 

nombre o logotipo, sino que también se integra en la vida emocional de los consumidores, 

para ello, se deben tener experiencias positivas y consistentes con la marca, lo que lleva a 

los consumidores a desarrollar un apego emocional hacia ella, lo cual se traduce en lealtad y 

preferencia hacia la marca, lo que incrementa su valor en el mercado. 

Por otro lado, Palomino et al. (2023) destaca la importancia de evaluar el 

comportamiento del consumidor en relación con la marca, analizando la percepción de los 

consumidores y el cómo interactúan y responden a la marca en comparación con otras 

opciones en el mercado, siendo este un reflejo directo de la efectividad con la que una marca 

ha construido su valor, influyendo positivamente en las decisiones de compra, generar 

recomendaciones y fomentar la repetición de compra. 

Además, López et al. (2024) enfatizan que el brand equity se alcanza cuando el 

servicio o producto ofrecido por la marca es memorable, lo cual significa que, para que una 

marca logre un alto valor, debe ofrecer algo que no solo satisfaga las necesidades del 
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consumidor, sino que también deje una impresión duradera, derivando a la calidad superior 

del producto, una experiencia de servicio excepcional, o incluso una campaña publicitaria 

icónica.  

Por último, Gilitwala (2021) sugiere que el brand equity también puede verse como 

el resultado de un proceso continuo de construcción de identidad, confianza y relevancia en 

el mercado, lo cual requiere de una estrategia de marca coherente que se alinee con las 

expectativas y deseos de los consumidores, además de la necesidad de adaptarse a las 

dinámicas cambiantes del mercado, de esta forma se logra mantener su relevancia a lo largo 

del tiempo, enfrentando con éxito los desafíos competitivos y cambiantes del entorno. 

Para esta variable se ha empleado el modelo teórico de conocimiento de marca 

basado en el cliente (CBBE) de Lane Keller (como se citó en Sanz et al., 2021), el cual, se 

enfoca en determinar de qué manera el valor de una marca se construye a través de la 

percepción y experiencia del cliente, por ello, propone que el valor de marca se forma en 

función de cómo los clientes identifican, asocian y valoran una marca, por tanto, se estructura 

en tres niveles que reflejan la evolución desde el reconocimiento hasta la lealtad y la 

conexión emocional profunda con la marca, esta variable tiene las siguientes dimensiones: 

conocimiento de marca, actitud hacia la marca y relación con la marca. 

La primera dimensión es conocimiento de marca, la cual tiene como indicadores al 

reconocimiento, recuerdo espontaneo y propuesta de valor. 

Respecto a la primera dimensión de conocimiento de marca, Montalvan y Chirapa 

(2023) menciona que esta mide la familiaridad del cliente con una marca, abarcando el 

reconocimiento de marca y el recuerdo de marca, la cual es fundamental para establecer una 

base sólida, permitiendo a los consumidores identificar y considerar la marca durante el 

proceso de compra, ya que un alto conocimiento de marca aumenta la visibilidad y la primera 
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consideración, y es esencial para atraer y retener clientes en un mercado competitivo, esta se 

conforma de los siguientes indicadores: reconocimiento, recuerdo espontaneo y propuesta 

de valor. 

Respecto al primer indicador, reconocimiento, Paiba, (2022) refleja la capacidad de 

los consumidores para identificar una marca al ver su logotipo, nombre o cualquier otro 

símbolo asociado, ya que un nivel básico de visibilidad de la marca está relacionado con 

cuán familiarizados están los consumidores con ella.  

Cabe mencionar que un alto nivel de reconocimiento de marca permite una conexión 

emocional rápida con los consumidores, quienes asocian el logotipo o símbolo con valores 

específicos de la marca, siendo un indicador crucial en la fase inicial del proceso de compra, 

ya que una marca reconocible facilita la decisión de compra al generar una percepción de 

familiaridad y confianza. 

En relación al segundo indicador, recuerdo espontáneo, Ferruz et al. (2023), la define 

como la capacidad del consumidor de recordar una marca sin ningún estímulo o recordatorio, 

lo cual muestra la fortaleza de la marca en la mente del consumidor.  

Además, este indicador refleja el nivel de prominencia de la marca en la mente del 

consumidor, ya que una presente en el recuerdo espontáneo es considerada fuerte, ya que se 

mantiene incluso sin estímulos.  

Sobre el tercer indicador, propuesta de valor, Ziller y Armijos (2022), mencionan que 

mide cuán clara es la oferta única de la marca para el consumidor, lo cual describe los 

beneficios que los consumidores perciben al elegir esa marca en lugar de otras. 

Es por ello que, una propuesta de valor clara y diferenciada permite que los 

consumidores comprender rápidamente qué hace única a la marca, facilitando la decisión de 
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compra, siendo útil para destacarse frente a la competencia y atraer a un público que busca 

características o beneficios específicos que solo esa marca ofrece. 

La segunda dimensión es actitud hacia la marca, la cual se compone de los siguientes 

indicadores, percepción de calidad, afecto hacia la marca y confianza en la marca. 

Respecto a esta dimensión, Cuellar et al. (2022) considera que esta refleja las 

evaluaciones y sentimientos generales de los consumidores sobre una marca, basados en sus 

experiencias y asociaciones, acá se incluye la percepción de calidad, la confianza y el valor 

que los consumidores atribuyen a la marca, por ello, esta actitud puede ser positiva o negativa 

y afecta la disposición del cliente a adquirir y recomendar la marca y se conforma de los 

indicadores: percepción de la calidad, afecto hacia la marca y confianza en la marca. 

Sobre el primer indicador, percepción de calidad, Demarquet, y Chedraui (2022), la 

define como una opinión subjetiva de los consumidores sobre el nivel de excelencia de los 

productos o servicios de una marca, lo cual no siempre refleja la calidad objetiva, sino cómo 

los consumidores la perciben en comparación con otras marcas.  

Además, está es influenciada por factores como la imagen de marca, experiencias 

previas de los consumidores y las opiniones de terceros, como reseñas o recomendaciones, 

por otra parte, la calidad percibida no siempre coincide con la calidad objetiva, pero tiene un 

fuerte impacto en el valor percibido de la marca. 

En relación al segundo indicador, afecto hacia la marca, Otero y Giraldo (2020), 

considera que mide los sentimientos emocionales de los consumidores, los cuales se asocian 

con una marca, ya que si esta genera afecto entre sus consumidores construye relaciones 

emocionales profundas, lo que incrementa la preferencia y puede reducir la sensibilidad al 

precio o a la competencia.  
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Además, el afecto hacia la marca contribuye a una conexión emocional que 

trasciende la funcionalidad del producto, por ello, los consumidores que sienten afecto por 

una marca suelen ser más leales y están dispuestos a pasar por alto fallos puntuales. 

Respecto al tercer indicador, confianza en la marca, Demarquet, y Chedraui (2022), 

considera que es la seguridad que perciben los consumidores respecto a una marca, que 

cumplirá consistentemente con sus promesas, ya sea en términos de calidad, servicio o 

experiencia, ya que una marca confiable es vista como más predecible y segura, favoreciendo 

las decisiones de compra a largo plazo, además de generar fidelidad.  

Este indicador, es un valor que se construye a lo largo del tiempo mediante la 

consistencia y la transparencia en sus promesas y acciones, pero es crucial en la decisión de 

compra, especialmente en mercados competitivos y con alta oferta. 

La tercera dimensión es relación con la marca, la cual se compone de los siguientes 

indicadores: lealtad hacia la marca, compromiso con la marca e interacción en redes. 

Respecto a esta dimensión, Larregui et al., (2019) considera que es el vínculo 

emocional y la conexión que los clientes desarrollan con una marca, la cual, va más allá de 

la lealtad, implicando un compromiso profundo y un sentido de pertenencia, esta relación se 

construye a través de experiencias consistentes y positivas, valores compartidos y una 

comunicación efectiva, esta se conforma de los siguientes indicadores: lealtad hacia la 

marca, compromiso con la marca e interacción en redes. 

El primer indicador es, lealtad hacia la marca, Freire et al. (2022) considera que es la 

disposición del consumidor a seguir eligiendo una marca de forma continua, ya que los 

consumidores leales son aquellos que no solo compran repetidamente, sino que también 

pueden recomendar la marca a otros.  
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Este indicador no solo asegura compras recurrentes, sino que también hace que los 

consumidores sean menos sensibles a cambios en el precio o la competencia, además, facilita 

estrategias de marketing, ya que los consumidores fieles suelen actuar como embajadores de 

la marca, ampliando su alcance mediante recomendaciones personales y redes sociales. 

Del segundo indicador, compromiso con la marca, Ziller y Armijos (2022) manifiesta 

que es el esfuerzo consciente del consumidor para interactuar y mantener una relación activa 

con la marca, lo cual puede incluir desde seguir a la marca en redes sociales, hasta participar 

en promociones o eventos.  

Se puede mencionar que el compromiso con la marca representa una relación activa 

y constante del consumidor, lo cual incrementa su vínculo emocional con la misma, este 

compromiso se refleja en una mayor disposición a realizar esfuerzos adicionales. 

En relación al tercer indicador, interacción en redes, Forteza et al. (2021), mide el 

nivel de actividad e interacción que los consumidores tienen con la marca, incluyendo 

actividades como dar me gusta compartir publicaciones, comentar, y enviar mensajes.  

La interacción en redes es fundamental para construir una comunidad alrededor de la 

marca, lo cual fortalece su presencia digital y mejora la percepción de cercanía, además, una 

alta tasa de interacción indica una conexión sólida con la audiencia y permite obtener 

retroalimentación inmediata. 
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1.2 Formulación del problema  

Problema general 

¿Cuál es la relación entre la comunicación digital y el brand equity desde la 

perspectiva de los clientes del restaurante La Vaca, Trujillo 2024? 

Problemas específicos 

• ¿Cuál es la relación entre la interactividad y el brand equity desde la perspectiva 

de los clientes del restaurante La Vaca, Trujillo 2024? 

• ¿Cuál es la relación entre la multimedialidad y el brand equity desde la perspectiva 

de los clientes del restaurante La Vaca, Trujillo 2024? 

• ¿Cuál es la relación entre la hipertextualidad y el brand equity desde la perspectiva 

de los clientes del restaurante La Vaca, Trujillo 2024? 

1.3 Objetivos 

Objetivo general 

Determinar la relación entre la comunicación digital y el brand equity desde la 

perspectiva de los clientes del restaurante La Vaca, Trujillo 2024. 

Objetivos específicos 

• Establecer la relación entre la interactividad y el brand equity desde la perspectiva 

de los clientes del restaurante La Vaca, Trujillo 2024. 

• Identificar la relación entre la multimedialidad y el brand equity desde la 

perspectiva de los clientes del restaurante La Vaca, Trujillo 2024. 

• Indicar la relación entre la hipertextualidad y el brand equity desde la perspectiva 

de los clientes del restaurante La Vaca, Trujillo 2024. 
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1.4 Hipótesis 

Hipótesis general 

Existe una relación significativa entre la comunicación digital y el brand equity desde 

la perspectiva de los clientes del restaurante La Vaca, Trujillo 2024. 

Hipótesis específicas 

• Existe una relación significativa entre la interactividad y el brand equity desde la 

perspectiva de los clientes del restaurante La Vaca, Trujillo 2024. 

• Existe una relación significativa entre la multimedialidad y el brand equity desde 

la perspectiva de los clientes del restaurante La Vaca, Trujillo 2024. 

• Existe una relación significativa entre la hipertextualidad y el brand equity desde 

la perspectiva de los clientes del restaurante La Vaca, Trujillo 2024. 
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CAPÍTULO II: METODOLOGÍA 

Para la presente investigación, se ha optado el enfoque cuantitativo, el cual se basa 

en la recolección y análisis de datos numéricos para identificar patrones, probar hipótesis y 

establecer relaciones entre variables, para ello se utilizan técnicas estadísticas y busca la 

objetividad y generalización de los resultados (Polanía et al., 2020). 

Mientras que el tipo de investigación es aplicado, ya que busca resolver problemas 

prácticos específicos mediante la aplicación de teorías y conocimientos existentes, además 

tiene como objetivo generar soluciones útiles y efectivas en contextos reales (Arias y 

Covinos, 2021). 

Por último, el diseño empleado es no experimental, corte transversal y nivel 

correlacional, el cual se caracteriza por observar y analizar variables sin manipularlas, 

recolectando datos en un único momento en el tiempo y busca identificar relaciones entre 

variables buscando determinar si existe alguna correlación entre ellas (Medina et al., 2023). 

En cuanto a la población es descrita como el conjunto total de individuos, objetos o 

eventos que comparten características comunes y que son objeto de estudio en una 

investigación, además, de ser el grupo sobre el cual se desea generalizar los resultados, del 

cual se extrae una muestra para el análisis (Pandey y Mishra, 2021), para el presente estudio 

se han considerado 1,858 seguidores de Instagram, los cuales fueron contactados a través de 

una promoción publicada en la misma red social. 

Criterios de inclusión 

• Seguidores mayores de edad de la página. 

• Seguidores de la página que hayan consumido en el restaurante con anterioridad. 
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Criterios de exclusión 

• Seguidores que no firmen el consentimiento informado. 

• Seguidores de la página que no completen el llenado de las preguntas. 

En cuanto a la muestra, esta se define como un subconjunto representativo de la 

población, seleccionada para ser estudiada en una investigación, esta tiene como 

propósito facilitar el análisis y la obtención de conclusiones aplicables a toda la 

población, sin necesidad de evaluar a todos sus miembros (Singh, 2022). 

Mientras que el muestreo fue el probabilístico, aleatorio simple, es un método 

en el que cada miembro de la población tiene la misma probabilidad de ser seleccionado 

para formar parte de la muestra. Se realizó de manera aleatoria, lo que asegura la 

representatividad y minimiza el sesgo en la selección (Dubey et al, 2022). 

 

𝑛 =
𝑁 ∗ 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑒2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
 

Donde: 

n: muestra 

N: Población: 1858 seguidores 

Z: Nivel de confianza: 1.96 

p: Probabilidad que no ocurra el evento esperado: 0.5 

q: Probabilidad que ocurra el evento esperado: 0.5 

e: error máximo aceptado: 0.05 
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Remplazando: 

𝑛 =
1858 ∗ 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5

0.052 ∗ (1858 − 1) + 1.962 ∗ 0.5 ∗ 05
 

𝑛 =
1757.1106

4.6425 + 0.9457
 

𝑛 = 314.4323 

Para el presente estudio se empleará una muestra de 314 usuarios de red la social 

Instagram, los cuales respondieron a la promoción, esta fue lanzada durante un mes, 

esperando poder llegar al número total de la muestra. 

Para recolectar información se empleó la encuesta, la cual es una técnica de 

recolección de datos que consiste en interrogar a un grupo de personas para obtener 

información sobre sus opiniones, comportamientos o características, estos son utilizados 

comúnmente en investigaciones sociales, de mercado y de opinión (Aithal y Aithal, 

2020).  

Por otra parte, el cuestionario es el instrumento utilizado en la encuesta, el cual 

está compuesto por un conjunto de preguntas diseñadas para obtener respuestas 

específicas, estos pueden ser administrados de forma presencial, telefónica o en línea, y 

permiten recolectar datos de manera sistemática y uniforme, facilitando su análisis 

(Tíscar et al., 2022). 

El primer instrumento, fue desarrollado por Pimentel (2023) tiene como objetivo 

conocer la perspectiva de los usuarios sobre el proceso de comunicación digital que 

emplea la empresa, este se compuso de 10 ítems distribuido en sus dimensiones de la 

siguiente manera: interactividad (3 ítems), multimedialidad (4 ítems) e hipertextualidad 

(3 ítems), estos serían medidos a través de una escala valorativa de cinco niveles y con 
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un baremo de tres niveles: Eficiente [10-23], Regular [24-37], Deficiente [38-40], este 

fue validado por el juicio de tres expertos, los cuales indicaron que era apto para su 

aplicación, así mismo, paso por un proceso de confiabilidad obteniendo un coeficiente 

alfa de Cronbach de 0.711, lo cual indicaba que era confiable. 

El segundo instrumento, fue elaborado por Pozada (2020) este tiene como 

objetivo conocer el nivel de brand equity de la marca desde la perspectiva de los clientes 

de la empresa, este se compuso de 10 ítems distribuido en sus dimensiones de la 

siguiente manera: conocimiento de marca (3 ítems), actitud hacia la marca (4 ítems) y 

relación con la marca (3 ítems), estos serían medidos a través de una escala valorativa 

de cinco niveles y con un baremo de tres niveles: Alta [10-23], Media [24-37], Baja [38-

40]. este fue validado por el juicio de tres expertos, los cuales indicaron que era apto 

para su aplicación, así mismo, paso por un proceso de confiabilidad obteniendo un 

coeficiente alfa de Cronbach de 0.911, lo cual indicaba que era altamente confiable. 

El proceso de recolección empezó desde la comunicación con el gerente de la 

empresa, pidiéndole de forma verbal el permiso para luego hacerlo por escrito, para ello, 

se presentó una carta solicitando a la empresa permiso para poder contactar con sus 

seguidores por medio de su Instagram, por lo cual la encuesta física paso a convertirse 

en digital por medio de Google forms, en ella se colocaron preguntas filtro para descartar 

a seguidores que aún no consumen los productos, previo a esto se lanzó una promoción 

mediante las redes sociales del restaurante, donde los clientes recibían un atractivo 

descuento en toda la carta, si ayudaban a llenar el cuestionario, para ello, debian 

contactarse por medio de Instagram para llenar la encuesta y recibir el descuento en un 

plato individual, de esta forma se aprovechó en conseguir seguidores y un número 

mayor de respuestas, en esta encuesta en línea se encontraban las 20 preguntas, además 
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del consentimiento informado, para que la recolección de datos cumpla con los criterios 

éticos seguidos.  

Para el procesamiento de datos se empleó el software Excel, en este se colocó la 

información obtenida en los cuestionarios. Una vez hecho, se realizó la sumatoria por 

cada una de las dimensiones y también por variable, además se le asignó una valoración 

a cada uno de ellos, en relación al puntaje obtenido y estos resultados fueron 

representados a través de tablas de frecuencia y gráficos. Posteriormente, se empleó el 

software SPSS en su versión 26 para hacer el análisis de datos, en él se hizo la prueba 

de normalidad de Kolmogórov-Smirnov, empleada en muestras mayores de 50 

elementos, encontrando que es necesario emplear la prueba no paramétrica Rho de 

Spearman para la relación de variables. 

Por último, se han considerado los siguientes principios éticos: beneficencia, 

implica maximizar los beneficios y minimizar los riesgos para los participantes, 

asegurando que la investigación promueva el bienestar y tenga un propósito positivo. 

No maleficencia requiere que los investigadores eviten cualquier daño físico, 

psicológico o emocional a los participantes, tanto directo como indirecto. Autonomía, 

se refiere al respeto por la capacidad de los individuos para tomar decisiones informadas 

sobre su participación en la investigación. Justicia, se centra en la equidad en la 

selección de participantes y en la distribución de los beneficios y las cargas de la 

investigación, buscando asegurar que ningún grupo sea discriminado, explotado o 

excluido injustamente, y que los beneficios de la investigación sean accesibles a todos 

los involucrados (Nagal et al., 2021). 
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CAPÍTULO III: RESULTADOS 

Resultados descriptivos 

Los resultados descriptivos, son esenciales para resumir y organizar datos de manera clara, 

mostrando la distribución de las respuestas, de esta forma se puede identificar patrones, 

tendencias y características clave de la muestra estudiada, sirviendo como base para análisis 

más profundos. 

Variable 1: Comunicación digital 

Tabla 1 

Resultados de la variable 1  

 Comunicación digital 
 f % 

Eficiente 116 36.94% 

Regular 157 50.00% 

Deficiente 41 13.06% 
 314 100.00% 

La tabla 1 muestra los resultados de la variable comunicación digital, en esta se puede 

apreciar que la mayoría de los participantes percibe la comunicación digital del restaurante 

como regular. En concreto, el 50.00% de los encuestados calificaron la comunicación como 

regular, mientras que el 36.94% la consideran eficiente y solo una minoría, el 13.06%, evalúa 

la comunicación como deficiente. Estos datos sugieren que, un número significativo de 

personas tiene una percepción positiva o neutra sobre la comunicación digital, todavía existe 

una oportunidad de mejora. 

Tabla 2 

Resultados de las dimensiones de la variable 1 

  Interactividad Multimedialidad Hipertextualidad 

  f % f % f % 

Eficiente 110 35.03% 93 29.62% 104 33.12% 

Regular 170 54.14% 157 50.00% 137 43.63% 

Deficiente 34 10.83% 64 20.38% 73 23.25% 

Total 314 100.00% 314 100.00% 314 100.00% 
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La tabla 2 muestran los resultados sobre las dimensiones de la comunicación digital 

y se puede apreciar que con respecto a la dimensión ‘interactividad’, la mayoría de los 

encuestados considera que es regular (54.14%), mientras que un 35.03% la califica como 

eficiente, y un 10.83% la percibe como deficiente. En cuanto a la dimensión 

‘multimedialidad’, el 50.00% también la percibe como regular, mientras que un 29.62% la 

califica como eficiente y un 20.38% como deficiente. Finalmente, en dimensión 

‘hipertextualidad’, el 43.63% califica esta característica como regular, el 33.12% la 

considera eficiente, y un 23.25% la percibe como deficiente. Estos resultados sugieren que 

la comunicación digital en términos de interactividad, multimedialidad e hipertextualidad es 

percibida mayormente como regular. 

Variable: Brand equity 

Tabla 3 

Resultados de la variable 2 

 Brand equity 
 f % 

Alta 115 36.62% 

Media 140 44.59% 

Baja 59 18.79% 

Total 314 100.00% 

Los resultados de la tabla 3 sobre el brand equity muestran que la mayor parte de los 

encuestados percibe el valor de la marca en un nivel medio, ya que el 44.59% considera que 

el brand equity es medio, mientras que un 36.62% lo percibe como alto y un 18.79% lo 

evalúa como bajo. Esto indica que, aunque una porción significativa de los encuestados 

valora positivamente la marca, todavía existe un grupo relevante que la percibe de manera 

moderada o baja, lo que sugiere áreas de mejora para fortalecer el reconocimiento y la 

percepción positiva del valor de la marca.  
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Tabla 4 

Resultados de las dimensiones de la variable 2 

 Conocimiento de marca Actitud hacia la marca 
Relación con la 

marca 
 f % f % f % 

Alta 97 30.89% 95 30.25% 96 30.57% 

Media 140 44.59% 157 50.00% 144 45.86% 

Baja 77 24.52% 62 19.75% 74 23.57% 
 314 100.00% 314 100.00% 314 100.00% 

La tabla 4 muestran los resultados de las dimensiones del brand equity y se puede 

apreciar que con respecto a la dimensión ‘conocimiento de marca’, el 44.59% de los 

encuestados lo percibe como medio, mientras que un 30.89% lo considera alto y un 24.52% 

lo califica como bajo. En cuanto a la dimensión ‘actitud hacia la marca’, el 50.00% la percibe 

como media, el 30.25% la califica como alta y el 19.75% como baja. Finalmente, la 

dimensión ‘relación con la marca’, muestra que el 45.86% de encuestados considera que su 

relación es media, el 30.57% la percibe como alta, y el 23.57% la evalúa como baja. Estos 

resultados muestran que en todas las dimensiones predomina una percepción media, 

mientras que un porcentaje menor tiene una percepción más débil. 

Resultados inferenciales 

Prueba de normalidad 

Antes de la prueba de correlación, se realizará, la prueba de normalidad, la cual 

evalúa si los datos de una muestra siguen una distribución normal, con ello se determina 

qué tipo de análisis estadístico utilizar: pruebas paramétricas o no paramétricas, 

garantizando resultados estadísticos válidos y confiables en la investigación. 

Condición: 

Si sig. < 0.050, no cumple con los criterios de normalidad. 

Si sig. > 0.050, cumple con los criterios de normalidad. 
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Tabla 5 

Prueba de normalidad de distribución de muestra 

 Kolmogórov-Smirnov 

Estadístico gl Sig. 

Comunicación digital ,105 314 ,000 

Interactividad ,115 314 ,000 

Multimedialidad ,105 314 ,000 

Hipertextualidad ,123 314 ,000 

Brand Equity ,130 314 ,000 

Nota. Resultados obtenidos de SPSS 

En la tabla 5 se presenta el resultado de la prueba de normalidad de Kolmogórov-

Smirnov, la cual muestra que la significancia para la comunicación digital, al igual que sus 

dimensiones y brand equity obtuvieron un valor de 0.000 (p-valor < 0,050), según la 

condición propuesta los resultados no cumplen los criterios de normalidad, por lo cual se 

empleó la prueba no paramétrica Rho de Spearman. 
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Prueba de hipótesis 

La prueba de hipótesis es crucial para verificar si existe suficiente evidencia 

estadística para aceptar o rechazar una suposición sobre una población, para el presente 

estudio se ha empleado la prueba Rho de Spearman, la cual mide la relación entre dos 

variables no normales, de esta forma se determina el grado y dirección de la relación, así 

como si estos son significativos. 

Tabla 6 

Relación de la comunicación digital y el brand equity 

Rho de Spearman Brand Equity 

Comunicación digital 

Coeficiente de correlación ,894** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 314 

Nota. Resultados obtenidos de SPSS 

La tabla 6 muestra los resultados de la prueba no paramétrica Rho de Spearman, para 

el objetivo general de la investigación, el cual relaciona la comunicación digital con el brand 

equity, encontrando que esta fue de 0.894 y p-valor de 0.000, según Apaza et al. (2022) esta 

relación tiene el grado de considerada-directa y estadísticamente significativa, además 

permite afirmar que se acepta la hipótesis alterna y rechaza la nula. 

Tabla 7 

Relación de la interactividad y el brand equity 

Rho de Spearman Brand Equity 

Interactividad 

Coeficiente de correlación ,729** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 314 

Nota. Resultados obtenidos de SPSS 

La tabla 7 muestra los resultados de la prueba no paramétrica Rho de Spearman para 

el primer objetivo específico de la investigación el cual relaciona la interactividad con el 
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brand equity, encontrando que esta fue de 0.729 y p-valor de 0.000, según Apaza et al. (2022) 

esta relación tiene el grado de considerada-directa y estadísticamente significativa, además 

permite afirmar que se acepta la hipótesis alterna y rechaza la nula. 

Tabla 8 

Relación de la multimedialidad y el brand equity 

Rho de Spearman Brand Equity 

Multimedialidad 

Coeficiente de correlación ,855** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 314 

Nota. Resultados obtenidos de SPSS 

La tabla 8 muestra los resultados de la prueba no paramétrica Rho de Spearman para 

el segundo objetivo específico de la investigación el cual relaciona la multimedialidad con 

el brand equity, encontrando que esta fue de 0.855 y p-valor de 0.000, según Apaza et al. 

(2022) esta relación tiene el grado de considerada-directa y estadísticamente significativa, 

además permite afirmar que se acepta la hipótesis alterna y rechaza la nula. 

Tabla 9 

Relación de la hipertextualidad y el brand equity 

Rho de Spearman Brand Equity 

Hipertextualidad 

Coeficiente de correlación ,822** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 314 

Nota. Resultados obtenidos de SPSS 

La tabla 9 muestra los resultados de la prueba no paramétrica Rho de Spearman para 

el tercer objetivo específico de la investigación el cual relaciona la hipertextualidad con el 

brand equity, encontrando que esta fue de 0.822 y p-valor de 0.000, según Apaza et al. (2022) 

esta relación tiene el grado de considerada-directa y estadísticamente significativa, además 

permite afirmar que se acepta la hipótesis alterna y rechaza la nula.  
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CAPÍTULO IV: DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

4.1. Limitaciones 

Se ha considerado como una limitación del estudio, la subjetividad de las 

percepciones, esto implica que las opiniones y juicios de las personas se basan en 

experiencias, emociones, y perspectivas individuales, lo que hace que cada persona 

interprete una misma situación de manera diferente, en el contexto del estudio significa que 

los resultados pueden variar ampliamente según cómo cada individuo perciba e interprete el 

comportamiento de las variables, donde la subjetividad introduce variabilidad en los datos, 

ya que los resultados reflejan perspectivas personales que pueden no ser representativas de 

la opinión general, limitando un poco la total objetividad de los hallazgos. 

Asimismo, pese a que el estudio ha mostrado resultados favorables, es necesario  

también mencionar que otra de las limitaciones del estudio consta en el limitado acceso a los 

usuarios de las redes sociales de la empresa, ya que se tuvo que insistir y brindar algún 

beneficio para que acceden a participar de la investigación, otro de ellos, puede considerarse 

como la cantidad de estudios limitados sobre las variables en el rubro de restaurantes, ya que 

aún es un tema poco estudiado y la bibliografía existente es relativamente pequeña. Pese a 

ello el estudio, ha traído un gran aporte para la empresa, puesto que consideran que deben 

tomar medidas en cuanto a la comunicación digital, que actualmente se está realizando, de 

esta forma podrían mejorar la calidad de como transmiten información y de igual manera 

fortalecer el brand equity en sus clientes. 

4.2. Interpretación comparativa 

El presente estudio, planteó como objetivo general determinar la relación entre la 

comunicación digital y brand equity desde la perspectiva de los clientes del restaurante, 

encontrando que la relación es de 0.894 y p-valor de 0.000, mostrando que la aplicación de 
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una adecuada estrategia de comunicación digital modifica el brand equity de los clientes del 

restaurante. 

Estos resultados pueden ser comparados con las investigaciones internacionales de 

Fuentes y Rodríguez (2021), Martínez (2021) y Posada (2020), pese a que las variables y el 

diseño metodológico no son iguales, sin embargo, se debe mencionar que en el caso de 

Fuentes y Rodríguez (2021) busca analizar cómo las estrategias de comunicación digital 

afectan en la posición de marca, pero el brand equity, podría ser considerado como un 

concepto completo, ya que no solo busca que los clientes sepan de la marca, sino también la 

relación y actitud que se tiene hacia ella, mientras que en el caso de Martínez (2021) buscaba 

fortalecer la gestión de marketing, mediante un plan de comunicación digital, esta última 

variable también puede estar relacionada con el brand equity debido a que por medio del 

marketing es que se puede dar a conocer sobre la marca y empezar a establecer relaciones 

con los clientes, además, en ambos estudios se mostró que la comunicación digital puede ser 

un gran apoyo para el posicionamiento y reforzamiento del marketing, pudiendo afirmar que 

esto ayudaría a mejorar el brand equity de la marca, así mismo, el estudio de Pozada (2020) 

evidenció una relación moderada entre el brand equity y la intención de compra, destacando 

que, si bien el valor de la marca tiene un papel relevante en el comportamiento del 

consumidor, su impacto no fue determinante, sugiriendo que, aunque el brand equity puede 

generar reconocimiento y cierta preferencia hacia una marca, existen otros factores que 

también intervienen en la decisión de compra, por su parte, Miñano (2024) obtuvo resultados 

similares, identificando una relación moderada entre el brand equity y la decisión de compra,  

reflejando que, la percepción del valor de marca era en su mayoría regular, es decir, los 

consumidores no atribuían un alto valor emocional o funcional a las marcas analizadas, por 

ello, se considera que esta percepción limitada del brand equity pudo reducir el nivel de su 

influencia en la decisión final del consumidor, afectando así su correlación mediante otros 
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elementos de marketing o experiencias personales; también es necesario considerar que a 

diferencia de estos estudios, el presente hallazgo destaca que la comunicación digital tiene 

un impacto más potente, superando las correlaciones anteriores, esto sugiere que mejorar 

dichas estrategias puede ser clave para potenciar la percepción del brand equity y generar 

ventajas competitivas. 

Al contrastar esta información con el modelo de Castells, el cual sostiene que en la 

sociedad actual la comunicación fluye a través de redes digitales, donde la información se 

produce, distribuye y consume de manera dinámica, el brand equity se construye a través de 

la percepción de los usuarios, quienes interactúan constantemente con las marcas en las 

plataformas digitales, es por ello, que la reputación, lealtad y reconocimiento de una marca 

dependen de cómo se maneja la comunicación digital, creando conexiones, autenticidad y 

participación activa con sus públicos en red (García y Albuín, 2018). 

De la misma manera, se habían planteado tres objetivos específicos, los cuales 

buscaban los niveles de las variables, además de la relación de las dimensiones de la 

comunicación digital con el brand equity, ya que se busca conocer cómo los elementos que 

conforman la comunicación digital pueden estar vinculados con el valor de marca generado 

por el restaurante, de esta forma se puede conocer y comprender en qué pueden mejorar las 

estrategias de comunicación digital para tomar medidas a futuro. 

El primer objetivo buscó determinar la relación entre la interactividad y el brand 

equity desde la perspectiva de los clientes del restaurante, encontrando que la relación entre 

variables es de 0.729 y p-valor de 0.000, mostrando que al mejorar la interacción con los 

clientes aumentaría los niveles de brand equity de los clientes del restaurante. 

Estos resultados pueden ser comparados con los estudios de Huamán y Zambrano 

(2020) y Vera (2021), los cuales a pesar que emplean un mismo diseño metodológico, las 
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variables con la que relacionan al brand equity son distintas, sin embargo, se pueden 

comparar considerando que en el caso de Huamán y Zambrano (2020) lo relacionan con la 

intención de compra, además, para lograrlo es necesario recurrir a la interacción, ya que con 

esto se presenta el producto y servicio ofrecido, siendo necesario para convencer al cliente 

de la adquisición. En el caso de Vera (2021) la interactividad ocurre debido a las diferentes 

formas de comunicación de la empresa con los clientes, en este caso se puede considerar el 

uso de influencers y las redes sociales de la misma forma, ya que a través de ellos se logra 

interactuar con los clientes.  

Estos resultados pueden ser comparados con el modelo de comunicación en red de 

Manuel Castells, ya que considera que la interactividad es clave para fortalecer el brand 

equity, en una sociedad donde la comunicación fluye bidireccionalmente, la interactividad 

permite a los usuarios no solo recibir información, sino también participar activamente en 

conversaciones con la marca, de esta forma se crea un diálogo de pertenencia y lealtad, 

mejorando la percepción de la marca.  

El segundo objetivo buscó determinar la relación entre la multimedialidad y el brand 

equity desde la perspectiva de los clientes del restaurante, encontrando que la relación entre 

variables es de 0.855 y p-valor de 0.000, mostrando que la mejora de los recursos multimedia 

publicados en el Instagram del restaurante aumentaría los niveles del brand equity de los 

clientes del restaurante. 

Esto se puede relacionar con el estudio de Egoavil y Samamé (2022) quienes 

buscaron la relación de la comunicación digital con el posicionamiento de marca y a pesar 

de que esta última variable no es la misma que el brand equity, puede compararse con ella, 

ya que posicionar la marca, es establecerse en la mente del consumidor, y según el estudio 

este se puede lograr mediante la publicación de contenido multimedia en el Facebook de la 
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empresa. 

Esto se relaciona con el modelo de conocimiento de marca basado en el cliente de 

Lane Keller, ya que la multimedialidad refuerza el brand equity al mejorar la experiencia del 

usuario a través del uso de diversos medios como imágenes, videos, texto y sonido, de esta 

forma el enfoque multimodal ayuda a captar mejor la atención, generar emociones y 

transmitir mensajes de manera más efectiva, de esta forma al ofrecer contenido en distintos 

formatos, las marcas pueden fortalecer la conciencia de marca y crear asociaciones más 

profundas en la mente del consumidor, lo que aumenta la lealtad y la diferenciación. La 

multimedialidad potencia el impacto de la comunicación y, por ende, el valor de la marca. 

El tercer objetivo buscó, determinar la relación entre la hipertextualidad y brand 

equity desde la perspectiva de los clientes del restaurante, encontrando que la relación entre 

variables es de 0.822 y p-valor de 0.000, mostrando que al utilizar links de forma adecuada 

para que los clientes puedan ver la información del restaurante, aumentaría los niveles de 

brand equity de los clientes del restaurante. 

Estos estudios se pueden relacionar con la investigación de Castellanos (2020) quién 

buscó la relación de las estrategias de comunicación digital y el nivel de consumo, que si 

bien esta última no es igual a la hipertextualidad, es importante resaltar que el consumo de 

productos por redes sociales, necesita de links de enlace, para ver el catálogo de productos 

o para la adquisición de los mismos, por ello, esta relación muestra que la hipertextualidad 

es necesaria para aumentar el brand equity en los clientes. 

Esto se relaciona con el modelo de conocimiento de marca basado en el cliente de 

Lane Keller, ya que la hipertextualidad facilita la navegación interactiva entre diferentes 

contenidos, lo que enriquece la experiencia del usuario y mejora el brand equity, al ofrecer 

enlaces que permiten una exploración más profunda y personalizada de la marca, el usuario 
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construye un conocimiento más amplio y preciso, esta capacidad de enlazar diferentes temas 

o productos genera asociaciones positivas y refuerza la identidad de la marca, además, al 

facilitar la accesibilidad a información relevante y diversa, la hipertextualidad promueve una 

experiencia de usuario más rica, lo que incrementa la confianza y, con ello, el valor percibido 

de la marca. 

4.3. Implicancias 

En el ámbito práctico, los resultados han ofrecido al restaurante, una guía para 

mejorar sus estrategias de comunicación digital, esto podría significar adaptar sus mensajes 

en redes sociales, establecer una conexión más fuerte con su público, y potenciar el valor de 

la marca, ya que una comunicación digital bien dirigida puede incrementar la lealtad del 

cliente y fortalecer la relación marca-consumidor, lo que es crucial en un sector competitivo 

como el de los restaurantes. 

En el ámbito teórico, se ha aportado a la literatura sobre las variables en el contexto 

de la industria gastronómica, de esta forma el estudio podría servir como referencia para 

entender cómo las estrategias de comunicación digital impactan en el valor de marca dentro 

del sector de restaurantes, ofreciendo a los investigadores un caso de estudio para explorar 

la construcción de valor de marca en un entorno local. 

En cuanto a las implicancias metodológicas, se considera la elección de la muestra, 

ya que, al utilizar métodos estadísticos se demostró su representatividad, lo cual es clave 

para asegurar que los hallazgos reflejen las opiniones de la población general de clientes, 

pudiendo generalizar los hallazgos. 
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4.4. Conclusiones 

En relación al objetivo general, se logró determinar que la relación entre la 

comunicación digital y el brand equity en los seguidores del restaurante, fue de 0.894 y p-

valor de 0.000, lo cual evidencia que las estrategias de comunicación digital como reels, 

publicaciones y links externos no solo captan la atención de los consumidores, sino que 

también contribuyen de manera activa a construir una conciencia de marca sólida, de esta 

forma resalta cómo las herramientas digitales, diseñadas y gestionadas estratégicamente, 

pueden transformar la experiencia del cliente y posicionar al restaurante en la mente de los 

consumidores, fortaleciendo su relación con la marca en un entorno cada vez más 

competitivo. 

En relación al primer objetivo específico, se logró determinar que la relación entre la 

interactividad y el brand equity, es de 0.729 y p-valor de 0.000, esto destaca la importancia 

de la capacidad del restaurante para interactuar de forma ágil y efectiva con sus clientes, 

interpretándose como un reflejo de cómo los consumidores valoran sentirse escuchados y 

atendidos, percibiendo al restaurante como cercano, confiable y comprometido con sus 

necesidades. 

En relación al segundo objetivo específico, se logró determinar que la relación entre 

la multimedialidad y el brand equity, es de 0.855, p-valor de 0.000, lo cual pone en evidencia 

que el uso de recursos multimedia de alta calidad, como videos y audios atractivos, tiene un 

impacto en la percepción de la marca, lo cual tiene la capacidad de captar la atención de los 

seguidores, transmitir mensajes claros y generar una conexión emocional con los 

consumidores, dando a entender que los aspectos sensoriales y emocionales desempeñan un 

papel crucial en la construcción del valor de marca. 
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En relación al tercer objetivo específico, se logró determinar que la relación entre la 

hipertextualidad y el brand equity, es de 0.822 y p-valor de 0.000, este hallazgo indica que 

las herramientas como la carta virtual, los enlaces a promociones y otros recursos 

interactivos tienen un papel importante en la experiencia del consumidor, ya que de esta 

forma no solo se facilita el acceso a información clave, sino que también refuerzan la 

percepción de modernidad y profesionalismo del restaurante, por tanto, al ofrecer acceso 

rápido a promociones exclusivas y contenido relevante, el restaurante logra captar la 

atención de los consumidores y fortalecer su relación emocional con la marca, 

incrementando así la fidelidad de los clientes y su preferencia en un mercado competitivo.  
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ANEXOS 

ANEXO N° 1. Instrumentos de recolección de información 

CUESTIONARIO DE COMUNICACIÓN DIGITAL Y BRAND EQUITY 

Estimados clientes a continuación se le presenta un cuestionario de 20 ítems, los cuales 

tienen como objetivo conocer su perspectiva respecto al restaurante, para lo cual le pedimos 

que emplee la siguiente escala valorativa: 

Ítems: 1-10 Nunca Pocas veces A veces 
Con 

frecuencia 
Siempre 

Ítems: 11-20 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 
Indiferente De acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

Valoración 1 2 3 4 5 

 

N° Ítems Puntuación 

Variable 1: Comunicación digital 

Dimensión 1: Interactividad 1 2 3 4 5 

1 
¿Con qué frecuencia comentas, das like o compartes con las 

publicaciones del restaurante en Instagram? 

     

2 
¿Qué tan rápido responde el restaurante a tus consultas o 

comentarios en Instagram? 

     

3 
¿Te sientes valorado como cliente cuando el restaurante responde 

tus comentarios? 

     

Dimensión 2: Multimedialidad 1 2 3 4 5 

4 ¿Con qué frecuencia el restaurante publica reels o fotos?      

5 
¿Te parece que el contenido del restaurante es atractivo y bien 

elaborado? 

     

6 
¿Consideras clara y agradable la calidad del sonido en los videos 

publicados por el restaurante? 

     

7 
¿Consideras que la calidad del contenido multimedio publicado es 

de alta calidad? 

     

Dimensión 3: Hipertextualidad 1 2 3 4 5 

8 
¿Consideras útiles los links que el restaurante incluye en sus 

publicaciones? 

     

9 
¿Es fácil navegar en los enlaces (carta) que contiene el feed de 

Instagram? 

     

10 

¿Consideras que el contenido compartido por el restaurante ofrece 

información suficiente para tomar decisiones (visitar el restaurante 

o hacer un pedido)? 

     

Variable 2: Brand equity 

Dimensión 1: Conocimiento de marca 1 2 3 4 5 

11 Reconozco fácilmente el restaurante “La Vaca” cuando veo su logo 

o nombre 

     

12 Cuando pienso en restaurantes en Trujillo, “La Vaca” es uno de los 

primeros que me viene a la mente. 

     

13 El restaurante me ofrece una experiencia gastronómica que es única      
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y diferente a otros lugares 

Dimensión 2: Actitud hacia la marca      

14 El restaurante ofrece productos y servicios de alta calidad.      

15 Me gusta el ambiente y la experiencia que ofrece el restaurante.      

16 Confío en que el restaurante siempre cumple con lo que promete      

17 Sé que cuando voy al restaurante, tendré una experiencia positiva.      

Dimensión 3: Relación con la marca      

18 Recomiendo a amigos y familiares que visiten el restaurante      

19 Me siento comprometido con el restaurante y lo elijo como una de 

mis primeras opciones 

     

20 Me gusta seguir las redes sociales del restaurante y estar al tanto de 

sus novedades y promociones 

     

 



 

 

ANEXO N°2. Matriz de operacionalización de variables 

Variables Definición conceptual 
Definición 

operacional 
Dimensiones Indicadores Instrumento 

Tipo de 

investigación 

Comunicación 

digital 

Es el proceso mediante el 

cual las empresas, marcas 

o individuos transmiten 

información, interactúan 

y comparten contenido a 

través de medios 

electrónicos, de esta 

forma se busca facilitar la 

interactividad, llamando 

la atención con 

multimedia y llevándola a 

contenido  

La comunicación 

digital será medida a 

través de los 

elementos que 

interactúan para que 

esta se logre de 

forma efectiva, para 

lo cual emplea una 

escala valorativa 

ordinal de tipo 

Likert. 

Interactividad 

- Participación de clientes 

- Respuesta en tiempo real 

- Personalización de la 

interacción 

Cuestionario 

Tipo: 

Aplicada 
 

Enfoque: 

Cuantitativo 
 

Diseño: 

No 

experimental – 

Transversal 
 

Nivel: 

Correlacional 
 

 
Método: 

Hipotético-

deductivo 
 

Técnica e 

instrumento: 

Encuesta y 

cuestionario 
 

Análisis de 

datos: 

Descriptivo e 

inferencial 

Multimedialidad 

- Diversidad de formatos 

- Calidad visual 

- Calidad auditiva 

- Frecuencia de publicaciones 

multimedia 

Hipertextualidad 

- Enlace a recursos externos 

- Navegabilidad 

- Profundidad de la 

información 

Brand equity 

Es el valor percibido de 

una marca en la mente de 

los consumidores, basado 

en su conocimiento, 

actitud relación con ella, 

ya que un alto brand 

equity implica que los 

clientes eligen la marca 

no solo por sus productos, 

sino por la confianza y 

afinidad emocional que 

han desarrollado hacia 

ella. 

El brand equity es 

una variable que será 

medida desde la 

perspectiva del 

cliente a través de 

los diferentes 

comportamientos en 

relación a la afinidad 

con ella, para lo cual 

emplean una escala 

de valoración 

ordinal de tipo 

Likert. 

Conocimiento de 

marca 

- Reconocimiento 

- Recuerdo espontaneo 

- Propuesta de valor 

Actitud hacia la 

marca 

- Percepción de calidad 

- Afecto hacia la marca 

- Confianza en la marca 

Relación con la 

marca 

- Lealtad hacia la marca 

- Compromiso con la marco 

- Interacción en redes 



 

 

Anexo 3: Confiabilidad por alfa de Cronbach 

Confiabilidad por alfa de Cronbach 

Variable 1: Comunicación digital 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,875 10 

 

Variable 2: Brand equity 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,918 10 

 


