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RESUMEN 

 

El nacimiento de Internet y, posteriormente, el de las redes sociales, ha revolucionado 

la manera en que las personas se comunican. Transformó la visión de las marcas y las 

empresas: ya no les resulta efectivo centrarse en comunicar los beneficios de sus productos 

o servicios para vender, ahora se necesita crear un vínculo con el consumidor, una cercanía 

y credibilidad a través de distintas estrategias. Esta realidad, hizo que surja la figura del 

influencer, que nace para enganchar con los públicos de un determinado sector y establecer 

conexiones fuertes hacia la marca con el objetivo de lograr un mejor posicionamiento. 

 Por tanto, esta investigación, busca describir la manera en que el marketing de 

influencers construye la reputación online de la marca Gaseosas Cassinelli, con la campaña 

El Rico Sabor del Norte, difundida por Instagram. Con respecto al tipo de investigación es 

no experimental; de acuerdo con el nivel de profundización, es descriptiva; acorde al periodo 

temporal, es transeccional; y, con relación al enfoque de investigación, es cualitativa. Se 

tienen como técnicas de recolección de información a la entrevista, aplicada a tres expertos 

en el área, y la observación. Los resultados expuestos muestran que un nivel de interacción 

alto, la buena reputación, la buena producción de contenidos, la experiencia en el rubro y la 

identificación con su público y con la marca, son características de los influencers usados en 

la campaña de Gaseosas Cassinelli que construyen una buena reputación online. 

 

PALABRAS CLAVE: Reputación online, marketing de influencers, estrategias de 

marketing, influencer, campañas digitales.  
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ABSTRACT 

The origins of the Internet and, years later, of social networks, has revolutionized the 

way people communicate. It has changed the vision of brands and companies: it is no longer 

effective for them to focus on communicating the benefits of their products or services to 

sell. Now they need to create a bond with the consumer, a closeness and credibility through 

different strategies. This reality led to the emergence of the influencer, who are engaged with 

the public of a particular sector and establish strong connections to the brand in order to 

achieve a better position. 

 Therefore, this research sought to describe the way in which influencer 

marketing builds the online reputation of the brand Gaseosas Cassinelli, with the campaign 

El Rico Sabor del Norte, spread by Instagram. Regarding the type of research, it is non-

experimental; according to the level of depth, it’s descriptive; according to the time period, 

it is transactional; and, regarding the research approach, it is qualitative. The data collection 

techniques used were interviews, applied to three experts in the field, and observation. The 

results show that the attractive personality, good content production, experience in the field 

and identification with the public and the brand are characteristics of the influencers used in 

the Gaseosas Cassinelli campaign that fortify a good online reputation. 

 

KEY WORDS: Online reputation, influencer marketing, marketing strategies, influencer, 

digital campaigns. 
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CAPÍTULO I: INTRODUCCIÓN 

 

1.1. Realidad problemática 

Durante la última década, las Tecnologías de la Información y Comunicación 

han irrumpido en la mayoría de los ámbitos sociales y han logrado la interacción 

humana mediante diversas herramientas tecnológicas, de forma inmediata y sin 

importar las distancias en las que se encuentren los actores del proceso comunicativo. 

Como dice Pérez (2012) “las personas alrededor del mundo se pueden comunicar de 

manera fácil, inmediata y económica, situación completamente diferente a lo estudiado 

en el pasado” (p.134).   

El crecimiento acelerado del uso de Internet, unido a la generación de nuevas 

herramientas tecnológicas, han permitido a las redes sociales una comunicación con 

tiempos y formas de interacción novedosas. Sobre el crecimiento de la audiencia 

digital, Vega (2022) manifiesta en su estudio “Estado de Social Media 2022 en 

América Latina” que, durante el 2021 el 83% de los usuarios de Latinoamérica accede 

a plataformas de redes sociales. En cuanto al comportamiento del consumidor digital 

peruano, Navarro (2022) expone que, la presencia de los canales digitales en la vida 

de los consumidores aumentó a raíz de la pandemia, ya que, cada vez más personas 

experimentaron este canal y desean continuar utilizándolo. Lo señalado, concuerda con 

el estudio de We Are Social & Hootsuite (2021) donde exponen que, en ese año, Perú 

tendría 27 millones de usuarios activos en redes sociales.   

Según Benítez-Eyzaguirre (2016), estas redes sociales sitúan a las 

organizaciones y sus públicos en un plano de igualdad en sus intercambios 

comunicativos, en función del ecosistema horizontal motivado por internet, que genera 
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que las empresas se adapten a específicos escenarios comunicativos para poder, desde 

esta perspectiva, gestionar su marca mediante canales digitales. Las redes sociales, 

establecen el papel de canal bidireccional de información donde se obtiene feedback; 

asimismo, estos canales permiten a la empresa la obtención de clientes mediante una 

específica segmentación, que puede ser manejada por una sola persona, lo que genera 

ahorros de costos e inversiones y, además, minimiza el gasto en publicidad 

tradicional.   

Respecto a la situación digital de Perú, We Are Social & Hootsuite (2021) 

presentaron su informe “Digital 2021 Global Overview Report”, donde señalan un 

aumento del 36.1% (11.8 millones de la población) de compradores online; al mismo 

tiempo que demuestran el crecimiento del número de empresas que ingresaron al 

comercio electrónico: son más de 260. 000 las que ya venden por internet. En relación, 

el estudio “Oportunidades en el Consumidor Peruano hacia un 2022” realizado por 

Arellano Consultoría (2022), establece que la mayor intención de compra por este 

medio se encuentra en el norte del Perú, conformado por provincias como: Piura, 

Trujillo y Chiclayo.   

Esan (2017) afirma que “los consumidores no buscan productos sino valor”, 

por ello, el marketing de hoy, exige a las empresas aplicar una estrategia dirigida hacia 

la creación de valor, lo que significa que, por más que el precio de un producto/servicio 

sea elevado, el cliente lo querrá adquirir si percibe que recibirá a cambio algo muy por 

encima del precio. Ello explica la disposición de los consumidores a pagar más por 

una marca reconocida que por otras no tan reconocidas del mercado; el consumidor 

tendría una percepción de valor que le indica que, por la imagen, el prestigio, la calidad, 

etc., dicha marca le brindaría más beneficios; por tanto, pagaría más.  

https://datareportal.com/reports/digital-2021-global-overview-report
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Liberos (2013) comenta que, al tomar en cuenta que la evolución de la 

tecnología se ha resumido en tener la capacidad de generar lazos sociales y culturales 

mediante redes de internet, las empresas deben establecer estrategias que definan los 

medios y la forma de aprovechamiento potencial de los canales, para evitar generar la 

misma planificación. Después, Rojas (2017) agrega que, este cambio comunicacional 

motiva a las marcas a querer llamar la atención de los consumidores para tener más 

presencia en los canales que utilizan, por ello, han comenzado a implementar nuevas 

estrategias digitales para cautivarlos.   

Las redes sociales, como plataforma, trajeron consigo diversos estrategas y 

creadores de contenido que establecieron a un grupo de seguidores acorde a la rama de 

especialización, esto genera una segmentación definida y lista para recibir 

comunicación publicitaria efectiva; nichos de mercado o clientes potenciales 

determinados para cada rubro. La investigación de Falla (2019), revela que al menos 

el 78% de empresas apuesta por influencers para llevar a cabo sus estrategias de 

marketing; además, incide que el marketing de influencers es efectivo con las nuevas 

generaciones (millenials y centennials), y que resulta eficaz al momento de fidelizar 

clientes e impulsar sus ventas.    

Brito et al. (2021) dicen que, el influencer, como estrategia comercial, sirve 

como enganche para dar a conocer un producto/servicio, o impulsar el reconocimiento 

de una marca. Los influencers tienen como labor generar contenido recomendando una 

marca para sus seguidores, directa o indirectamente. De esta forma, se refuerza la 

confiabilidad en la marca y credibilidad en la proyección del mensaje, que debe llegar 

a miles de seguidores, representando una oportunidad para que las marcas establezcan 

lazos con sus clientes. Según Talaverna (2015) el interés que se tiene sobre estos 
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personajes nace de la influencia que tienen en las decisiones de compra de sus 

seguidores, dado que los mensajes expuestos por los influencers suelen percibirse 

como más fiables y convincentes, siendo más propensos a seguir las recomendaciones 

de sus influenciadores favoritos. Entonces, Carricajo (2015) concluye que, utilizar al 

influencer correcto puede proporcionarle a la marca un alto poder de credibilidad, 

elevar su recomendación, aumentar su reconocimiento e incluso generar un alto índice 

de ventas.  

Por esta razón, empresas del rubro textil, que optaban, en un inicio, por colocar 

a las modelos más cotizadas del mercado para acercar sus productos a clientes 

potenciales, se inclinaron por colocar como imagen de marca a influencers nacionales 

que son capaces de generar mayor interacción y engagement para la empresa, tal es el 

caso de la marca Sybilla al utilizar en su campaña del 2021 a la cantante Amy 

Gutiérrez, o, en el 2022, a la joven actriz Merly Morello.   

Por otro lado, la empresa se encuentra en una nueva situación donde su 

reputación corporativa ya no depende únicamente de sus acciones; si no también de 

los consumidores, que influyen de manera decisiva mediante opiniones y comentarios 

publicados en las redes, con la ventaja o desventaja de que esta información vertida se 

convierta en más fiable que la que proporciona la propia empresa (Narváez, 2018, p.6). 

Así, Benítez-Eyzaguirre (2016), afirma que “la reputación corporativa suma los cauces 

online y offline” (p.654), debido a que la digitalización ha cambiado la relación 

comunicativa con los stakeholders. Ahora, el papel de la recomendación entre iguales, 

tiene un peso decisivo dentro de la reputación, que se basa en las percepciones que los 

públicos tienen de la empresa.  
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Narváez (2018) añade que, la gestión de la reputación online es una actividad 

clave en la que se debe tener en cuenta las opiniones y valoraciones públicas que 

pueden ser comentadas por todos los usuarios, ya que los consumidores ven su utilidad 

al momento de comprar. De hecho, el estudio “Oportunidades en el Consumidor 

Peruano hacia un 2022” realizado por Arellano Consultoría (2022) revela que, la gran 

mayoría de peruanos utiliza internet como fuente de información para luego acercarse 

a la tienda a realizar su compra.   

Entonces, la reputación, gracias a la confianza, brinda la motivación necesaria 

al comprador para que éste tenga una predisposición a comprar o no en una 

determinada plataforma de compra online (Sukno y Pascual, 2019). Sin embargo, para 

Rivera y De Garcillán (2014) la proyección digital de la marca debe ser respaldada por 

la presencial, estableciendo que, en ambos canales, online y offline, se genere 

comunicación efectiva que sea percibida por los clientes como positiva.  

Al ser la reputación online uno de los principales factores para tomar decisiones 

respecto a la preferencia de una marca y, además, al ser el empleo de influencers, una 

estrategia de atracción de clientes por parte de las empresas, surge la necesidad de 

comprender la importancia del marketing de influencers dentro del plan estratégico de 

las marcas, para ayudar a mejorar su reputación y ser más competitivos. Por ello, en 

este estudio describimos la manera en que esta estrategia puede construir la reputación 

online de las marcas del rubro de bebidas, tomando como referencia la campaña El 

Rico Sabor del Norte de la marca Gaseosas Cassinelli, difundida por Instagram, en 

Trujillo 2022. 

   



    
  El marketing de influencers y la reputación online de la 

marca Gaseosas Cassinelli, en la campaña ‘El Rico Sabor Del Norte’, 

difundida por Instagram. Trujillo-2022. 

 

Fonseca Vértiz, M; García Onofre, M  Pág. 14 

 

1.2. Justificación  

Desde el aspecto teórico, esta investigación parte de la constatación del material 

bibliográfico de investigadores que previamente han puesto en práctica y definido las 

variables, de manera que sirva como aporte actualizado al cuerpo de estudio de futuras 

investigaciones. De esta forma, se acepta mediante constatación de resultados a las 

teorías proporcionadas previamente.  

Desde un punto práctico, resulta importante para la toma de decisiones 

estratégicas de las empresas del rubro, dado que, el marketing de influencers, si se 

utiliza correctamente, es una estrategia que logra aumentar el engagement y, en 

consecuencia, la reputación online, lo que incrementa la competitividad de las marcas. 

De igual forma, la metodología con enfoque cualitativo, de tipo no experimental 

y de corte transeccional, busca observar y describir una realidad en un momento 

determinado respecto a la percepción de un segmento específico, ello permitirá 

analizar cambios para futuras investigaciones. La observación por parte de los 

investigadores es un método que valida el entendimiento de las realidades, por lo que 

a través de nuestra investigación buscamos fortalecer los cuerpos de estudio que 

aplican este método. 
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1.3. Antecedentes 

 

1.3.1. Antecedentes nacionales 

Hoempler y Chipana (2019) en la investigación “Efecto del Influencer 

marketing en la moda a través de Instagram para las Mypes en Lima Moderna”, 

plantean determinar la existencia de la relación entre la actitud del consumidor hacia 

el anuncio y la intención de compra generada por el “Influenciador de moda” en 

Instagram. La investigación tuvo un enfoque mixto, y un diseño no experimental 

transeccional. Como instrumentos de recolección de datos se utilizaron encuestas, 

aplicadas a 384 jóvenes (mujeres y hombres) de 18 a 39 años de edad que hayan 

residido en Lima Moderna durante los meses de septiembre y octubre del 2018; y, 

por otro lado, se realizaron entrevistas a fashion influencers. 

Concluyen que tanto la credibilidad de la fuente, el atractivo de la fuente, la 

identificación con el producto y el mensaje transmitido del influenciador de moda en 

la red social Instagram influyen en la intención de compra. Ello demuestra que, si el 

consumidor tiene una actitud favorable hacia el anuncio de los influenciadores de 

moda, la intención de compra pasa a ser un hecho casi seguro. Agregan que, “para 

las MYPES, los nano o micro influencer sí ayudan a captar ventas reales, ya que la 

confiabilidad que transmiten con sus seguidores es alta, (…) por lo que incluir al 

influencer es una estrategia de marketing muy buena y efectiva”. (Hoempler y 

Chipana, 2019, p.74) 

Andia y Mogrovejo (2020), en su estudio “Impacto del influencer marketing 

en el comportamiento del consumidor”, pretenden dar a conocer el impacto que tiene 

esta estrategia sobre el comportamiento del consumidor y cómo afecta a las empresas. 

Se trabajó bajo una revisión literaria que explica la evolución del marketing, para 
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luego detallar las variables del marketing de influencia y el comportamiento del 

consumidor. Concluyen que ambas variables tienen una relación directa y positiva; 

lo que demuestra que el efecto que tiene el influencer marketing sobre el 

comportamiento del consumidor es influenciar cambiando su percepción sobre la 

marca, puesto que tienen una gran admiración y credibilidad respecto a los 

contenidos que generan. Ello traería consigo nuevos clientes para las empresas 

quienes se sentirán identificados con ellas, lo que incrementa las ventas y la 

rentabilidad, junto a una comunidad más grande. 

Chu y Murakami (2018), en su investigación “La estrategia de influencer 

marketing y su relación en cada etapa del proceso de compra de vestuario femenino 

de las jóvenes millennials universitarias del NSE A y B de 18-25 años residentes en 

la zona 7 de Lima Metropolitana”, su objetivo era estudiar la relación del marketing 

de influencers en cada etapa del proceso de decisión de compra de vestuario femenino 

en el segmento de estudio. El enfoque de la investigación fue mixto, utilizando focus 

groups, entrevistas y encuestas como instrumentos de recolección de datos. Se 

obtuvo que existe una relación significativa entre la estrategia del influencer 

marketing y el proceso de decisión de compra de vestuario femenino en el segmento 

de estudio. Así, las principales motivaciones para seguir a un influencer son: su estilo 

de vida, sus atributos físicos, la interacción que tiene con sus seguidores, su número 

de seguidores y, por último, la calidad de contenido que publica. 

Cruz (2019) en su investigación titulada “Impacto de la interactividad de la 

plataforma Facebook en la reputación online de RPP Noticias, 2018”, tiene como 

objetivo determinar el impacto de la interactividad de Facebook en la reputación 

online de RPP Noticias. Este es un estudio de carácter explicativo, donde la técnica 
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de recolección de datos fue la observación y, su instrumento, la guía de observación. 

La muestra estuvo compuesta por 380 publicaciones compartidas por RPP Noticias 

en su fan page de Facebook durante el período de estudio que fueron seleccionadas 

mediante un muestreo aleatorio. La principal conclusión afirma que la interactividad 

tuvo un impacto favorable en la reputación online de RPP Noticias, debido a que casi 

la totalidad de comentarios producidos durante el periodo de estudio fueron positivos 

para el medio. Ello fomenta la creación de una conversación que, a su vez, incentiva 

a más usuarios a intercambiar información. 

Lopez y Rivas (2022) en el “Estudio sobre el marketing de influencers y su 

impacto en cada etapa del proceso de decisión de compra de productos de belleza y 

cuidado personal en las millennials usuarias de Instagram que viven en Lima 

Metropolitana”, se utilizó la encuesta como instrumento aplicada a 381 mujeres 

nacidas entre 1980 a 1995 que residen en Lima Metropolitana. Determinan que las 

etapas críticas para el Marketing de Influencers son la evaluación de alternativas y 

decisión de compra y, que la confiabilidad es el atributo que más se buscan en los 

influencers para considerar seguirlos, especialmente las millennials prefieren que se 

realicen publicaciones mediante videos, ya que les da mayor credibilidad.  

 

1.3.2. Antecedentes internacionales 

Soria (2017), en el estudio “Análisis sobre los contenidos que publican los 

influenciadores en Instagram y su aporte a la construcción de su reputación online”, 

plantea analizar cómo las publicaciones que realizan influenciadores de Instagram en 

sus perfiles, aportan a la construcción de su reputación online. Obtuvo que el manejo 
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de contenidos visuales, donde importa más la iluminación, planos, tipo de fotografía 

y paleta de colores, aporta a la formación de la reputación online más que los 

contenidos escritos. Además, afirma que todo lo que uno realice o publique dentro 

de internet puede influir en la reputación de una persona. Concluye en que no se 

podría establecer un esquema único para influenciadores en la gestión de Instagram, 

ya que esto depende de la marca con la que se trabaja, de sus objetivos de campaña, 

de su target y de las habilidades particulares de cada influencer. 

García (2018) en el estudio sobre “La credibilidad que el consumidor otorga 

al mensaje emitido por el influencer en la plataforma Instagram dentro del sector 

cosmético”, brinda una definición más exacta acerca del influencer siendo “aquella 

persona que cuenta con una cierta credibilidad en un tema en cuestión y por su 

presencia y actividad en las redes sociales puede llegar a convertirse en prescriptor 

de una marca o producto” (p.61) y determina que los clientes potenciales prefieren 

decidir tras la reseña honesta del influencer, dado que lo perciben como un mensaje 

cercano. Además, concluyen que la remuneración que obtiene el influencer no afecta 

en la credibilidad que existe de parte de sus seguidores y, que los videos de Instagram 

son los que más credibilidad generan.  

Viñuelas (2017) en el estudio “Influencers. Aproximación teórica e influencia 

en el público joven”, planteó como objetivo analizar la percepción de los influencers 

entre el segmento de la sociedad más sensible a estas recomendaciones (generación 

‘millennial’) y determinar su grado de influencia. Los resultados obtenidos señalan 

que los influencers inciden en personas del rango de edad de 18 a 24 años, los que 

consideran que en asuntos relevantes son más propensos a ser influenciados por 

líderes de opinión mientras que, en asuntos de consumo, por los influencers. En 
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cuanto a la forma de trabajo, muchos influencers únicamente trabajan con marcas 

que comparten sus principios; esta identificación del influencer con los valores de la 

empresa, cuando el público la percibe, la valora positivamente.  

Alvarado (2019) en el estudio “El influencer digital y su relación con la 

intención de compra de moda femenina de tallas grandes: Caso “Entre Curvas” quien 

concluye que existe una relación positiva y directa entre el influencer digital y la 

intención de compra de los seguidores del rubro en el que se especializa, lo que 

supone un beneficio económico para las marcas de moda femenina de tallas grandes 

que contraten a una influencer con experiencia en moda femenina de tallas grandes.   

Narváez (2018) en su investigación de “Sistemas de Reputación Online y su 

lado Oscuro” pretende analizar las diferentes formas de gestionar de la manera más 

eficiente posible la reputación de las empresas en la red. Dicho estudio se realizó 

empíricamente con un cuestionario online a una muestra de autoselección. Concluye 

que, “esta parte de la reputación corporativa debe ser cuidada y atendida ahora más 

que nunca” (Nárvaez, 2018, p.56) y, evidencia que su gestión es una actividad clave 

para su creación, por tanto, se debe alinear con los factores de confiabilidad y 

transparencia siguiendo una estrategia definida. Por otro lado, sugiere que hay que 

tener en cuenta las opiniones y valoraciones públicas que pueden ser comentadas por 

todos los usuarios; su importancia es cada vez más alta ya que la sociedad ve su 

utilidad al momento de comprar.  
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1.4. Marco conceptual: 

 

1.4.1. Marketing de influencers 

1.4.1.1. Definición 

“La estrategia colaborativa llevada a cabo entre empresas y 

personas influyentes o relevantes de un determinado sector de manera 

que ambas se beneficien de forma conjunta recibe el nombre de 

marketing de influencia” (Castelló y Del Pino, 2015, p.35).  

El marketing de influencers es una estrategia que se establece 

para promover productos o servicios mediante líderes de opinión, 

ellos generan una influencia en la toma de decisiones y 

comportamiento de compra de sus seguidores o fans. Actualmente, la 

mayor parte de campañas de influencers utilizan los medios sociales, 

ya que se espera que estas personas influyentes extiendan los 

beneficios de la marca a través de sus cuentas personales 

(Tapinfluence, 2017). 

Los influencers, entonces, viralizan contenidos en sus redes 

sociales, y a la vez generan ingresos por recomendar productos, 

marcas o servicios a la comunidad que establecieron en su plataforma 

virtual. Su protagonismo en internet los llevó a adquirir la 

denominación de “influenciadores’’. 

 

1.4.1.2. Aspectos del marketing de influencers 

Los influencers aparecen tras el bajo consumo de medios 

tradicionales por parte de las generaciones actuales, que prefieren 

aprender de productos o servicios por el influencer que por las mismas 
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marcas. Así, el marketing de influencers llegaría a todo aquel que 

tenga interacción constante en redes sociales.  

En su estudio del 2016, Nielsen Catalina Solutions, muestra 

que el ROI de esta disciplina es 11 veces superior a todas las demás 

formas de marketing en medios digitales. Concluye que, el 92% de los 

consumidores confía en las recomendaciones de amigos, familiares e 

influencers. Por otro lado, el estudio de IAB (2018), muestra que el 

70% de usuarios que siguen a un influencer son mujeres y personas 

jóvenes, porque perciben que son fiables, creíbles y poco 

publicitarios. 

Ramos y Fernández-Blanco (2021), establecen a Instagram 

como la red preferida y en donde predominan más seguidores de 

influencers, seguida de TikTok, YouTube, Twitch y Facebook. 

Además, señalan que el 77% de los responsables de marketing 

prefieren usar a los microinfluencers (5,000 – 100,000 seguidores), 

después a los macroinfluencers (100,000 – 500,000 seguidores) y, por 

último, los megainfluencers (500,000 – 5 millones seguidores) y las 

celebrities (más de 5 millones). 

Castelló y Del Pino (2015), muestran otro tipo de clasificación 

con el objetivo de seleccionar al influencer adecuado, de acuerdo al 

mensaje y objetivo de la campaña: 

a. La celebridad o celebrity: Son las personas reconocidas como 

famosas por grandes masas y a nivel internacional. Se debe tener 

en cuenta que son los que requieren más inversión para una 
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segmentación difícil de realizar, ya que sus seguidores son muy 

dispares y no están tan delimitados.  

b. El experto: Los usuarios lo identifican como especializado en un 

tema concreto, en donde prevalece el criterio cualitativo por 

encima del cuantitativo, por lo que la audiencia no sería tan 

numerosa, pero sí muy específica. Ese poder de credibilidad resulta 

útil para la empresa, en lo que concierne a factores como la 

recomendación y la influencia en círculos estratégicos de interés. 

c. Blogger: Se trata de alguien con conocimiento sobre su sector de 

actuación, acceso a redes sociales con miles de seguidores y que 

aporta un material alternativo que puede servir de apoyo a la marca. 

Este personaje decide individualmente lo que desea hacer, 

pudiendo ser contratado para hablar de una marca o un determinado 

producto. 

d. Periodista: Es activo y conocedor de muchos ámbitos, con manejo 

y gran poder de influencia de los canales de comunicación que 

llegan al gran público.  

e. El consumidor: Tiene un alto poder de influencia en sus círculos 

cercanos, y es a quien se debe fidelizar para convertir en usuarios 

de una marca. 
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1.4.1.3. Características de los influencers 

En su estudio, Saima y Altaf Khan (2021), manifiestan que la 

credibilidad del influencer tiene un efecto directo y significativo 

sobre la intención de compra, seguida de la calidad de la 

información y el valor del entretenimiento. Por lo tanto, es 

importante que una marca seleccione a un influencer de confianza 

que pueda crear contenidos de buena calidad a la vez que 

entretenidos, para afectar positivamente a la credibilidad y, 

finalmente, a la intención de compra de los consumidores. Además, 

exponen que la experiencia y la simpatía del influencer resultaron 

ser insignificantes a la hora de afectar a la credibilidad y a la 

intención de compra de los consumidores.  

 

1.4.1.4. Dimensiones del marketing de influencers 

1.4.1.4.1 Atractivo     

López (2020) define el atractivo como el interés que se 

construye acorde al carácter, personalidad y naturalidad de las 

habilidades y destrezas emocionales.  

El atractivo de los influencers en los medios sociales 

forma una actitud favorable de los consumidores hacia una 

marca, lo que se traduce en intención de compra (Jean et al., 

2017). De acuerdo con lo señalado, Saima y Altaf Khan (2021) 

dicen que, los atributos del influencer pueden mejorar la 

intención de compra, cuando se combinan con otros factores, 
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como la necesidad, el valor percibido, el precio, la percepción 

de la marca y algunos otros. 

Falla (2019) determina que, el poder del influencer 

depende de su alcance (ligado al número de seguidores), de la 

cantidad de interacciones (likes, comentarios, shares y 

reproducciones) y, de las valoraciones positivas que obtenga. 

Asimismo, Brito et al. (2021) corrobora que el número de 

seguidores de un influencer afecta su credibilidad. Esta 

característica atrae, en mayor porcentaje, a personas con 

rangos menores de edad (16-18) y de género femenino, que 

tienden a ser más influenciables cuando un líder de opinión 

tiene un gran número de seguidores. Sin embargo, ello no 

estimula la intención de compra en los consumidores. 

Por otro lado, Carricajo (2015) expresa que, un mismo 

influencer no es útil para cualquier marca. Se debe hacer una 

selección de los influyentes más acordes con el target de la 

marca, con su filosofía e imagen y, con todas las estrategias de 

la campaña que se va a llevar a cabo. 

1.4.1.4.2 Confiabilidad 

  López (2020) especifica que, los influencers generan 

confiabilidad en su audiencia cuando prueban, evalúan y 

recomiendan una marca, producto o servicio; cuando se 

interpreta que “es el consejo de un amigo cercano”. Asimismo, 

Bondel (2017) dice que, pueden lograr ganarse la confianza de 
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los consumidores aun cuando las marcas ya han perdido su 

credibilidad.  

En su estudio, Jean et al. (2017) comprobaron que los 

mensajes que transmite un influencer sobre el producto o 

servicio que promociona deben ser congruentes, para 

establecer un resultado publicitario eficaz. Además, exponen 

que el conocimiento inadecuado de los influencers sobre el 

producto o servicio que respaldan, haría que los consumidores 

tengan una actitud negativa hacia su credibilidad. 

Por su parte, Viñuelas (2017) expone que, la 

credibilidad de un influencer resulta mayor cuando los 

seguidores perciben que está expresando su propia opinión, 

ello sucede cuando notan que trabaja con una marca que le 

gusta y que comparte sus principios, intentando adaptar la 

publicidad al contenido que normalmente genera; ya que, 

cuando el público percibe que el contenido compartido es 

netamente publicitario, no es bien recibido y provoca rechazo.  

Sobre ello, Carricajo (2015) comenta que, es 

fundamental que la marca evite controlar el mensaje brindado 

por el influencer; puesto que, la clave de la credibilidad reside 

en proporcionarles libertad al publicar sus contenidos. De este 

modo, logra cercanía con sus seguidores, estableciendo un 

tono de conversación similar al de la comunicación 

interpersonal, alejándose del tono publicitario. 
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Otro factor determinante de la credibilidad, es la 

reputación que se concede al influencer, esta concesión 

depende más del público que del propio influencer. Así mismo, 

la credibilidad que se le otorga, también depende de si los 

usuarios se identifican, o no, con esa persona (Viñuelas, 2017). 

1.4.1.4.3 Grado de experiencia  

Se genera cuando se ha ampliado de manera exacta y 

precisa información, generándose “experiencia” dentro del 

rubro o rama. Esan (2020) especifica que, el carácter se genera 

cuando existe mayor tiempo de experiencia acerca de temas 

específicos como viajes, maquillaje, moda, manualidades, etc. 

en la plataforma de acción y se recomiendan productos o 

servicios especializados en esas mismas ramas.  

Sobre ello, Jean et al. (2017), determinaron en su 

estudio que, los influencers que estaban más allá de sus 

respectivos campos de experiencia podían perjudicar 

indirectamente la imagen percibida por los consumidores, 

especialmente, cuando se trataba de influencers que no tenían 

ninguna relación con la información que compartían, lo que en 

última instancia provocaba intenciones de compra negativas. 
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1.4.2. Reputación Online 

1.4.2.1. Definición 

Para Rodríguez (2012) “La Reputación Online es el conjunto 

de opiniones buenas y malas, subjetivas y objetivas de una persona, 

marca o empresa en Internet”. Más tarde, Seker y Eryarsoy (2015) 

concuerdan en que la reputación digital se puede definir a nivel 

individuo, producto/marca, aplicación o compañía. 

Se gestiona al tomar en cuenta los valores corporativos y la 

jerarquización de los stakeholders. La calidad de los mensajes de las 

organizaciones en el entorno digital es fundamental para garantizar su 

viabilidad, retorno de la inversión y sobre todo su reputación  (Maestro 

Espínola et al., 2018). Esta idea comienza a ser una prioridad debido 

a que la gran mayoría de las empresas observan cómo diariamente las 

redes sociales influyen en la imagen que se tienen de ellas (Fondevila-

Gascón et al., 2012). 

La importancia de la reputación online, según Millet (2015) 

recae en que esta permite crear una diferenciación en la mente del 

internauta, cuando es positiva, esta reputación online adviene en una 

ventaja competitiva para la empresa. 
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1.4.2.2. Dimensiones de la reputación online 

1.4.2.2.1 Productos o servicios 

La base en la cual se sustenta el proceso de 

desarrollo de un producto o servicio es la investigación de 

mercado. El objetivo es satisfacer al consumidor respondiendo 

a sus gustos y necesidades. Moreno-Fernández y Fuentes-Lara 

(2019) refieren que la satisfacción de las necesidades de los 

clientes se ha convertido en un aspecto fundamental para el 

desarrollo de ventajas competitivas. Se debe cuidar además la 

experiencia del usuario con campañas de promoción de 

productos o servicios personalizados, campañas de marketing 

y publicidad hipersegmentadas que ofrezcan mejores 

resultados. Fuentes (2018), plantea que el rol principal de la 

empresa es identificar productos y servicios apropiados para 

cada estilo de vida del cliente, atractivo emocional que se ve 

reflejado en la creación de contenido adecuado y atractivo para 

un grupo específico de personas también llamadas público 

objetivo. 

1.4.2.2.2 Atractivo emocional 

El mundo ha cambiado, y se necesita captar al cliente 

desde un plano emocional, de manera que se supere la lógica 

racional. Según la investigación How Emotions Influence 

What We Buy de Murray (2019), el público reacciona mucho 
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mejor ante las partes emocionales de los anuncios que a los 

textos lineales. De hecho, los contenidos que 

transmiten emociones fuertes e insights muy bien pensados 

tienen más probabilidades de volverse virales y generar 

mejores resultados. Un ejemplo de ello es Inca Kola, que 

imparte mensajes de orgullo nacional, de diversidad e 

identidad con la gastronomía peruana, demostrados 

precisamente en su última campaña del 2022: “Hagamos un 

Perú que nos dé gusto”. 

1.4.2.2.3 Ambiente 

En internet, la valoración de terceros es importante para 

quien busca información. En especial, si es negativa. Estas 

opiniones de personas a las que, en la mayoría de los casos, no 

se conoce, influyen en la percepción del producto/servicio, la 

empresa o la marca. Por ello, los gestores de reputación online 

saben que además de las interacciones con los usuarios, 

mantener un ambiente claro y entendible es otro factor clave 

para generar opiniones positivas y así fortalecer la buena 

imagen de la marca. Sukno y Pascual (2019) comprobaron que, 

la reputación de la plataforma es fundamental para que el 

usuario pueda determinar si confía o no en la marca, puesto 

que es ésta la que provee de información al usuario, lo que 

genera una predisposición a confiar o no. 

https://www.mdirector.com/marketing-digital/emociones-en-marketing-digital.html
https://www.antevenio.com/blog/2018/08/contenido-viral-vs-contenido-organico/
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1.4.2.2.4 Credibilidad 

Conformar una reputación en redes sociales implica la 

proyección de la cultura y filosofía organizacional, en 

mensajes que transmitan actitudes a los diferentes públicos. 

Como dice Martos (2009), todas las empresas "excelentes" 

disponen de una fuerte "cultura corporativa", entendiendo 

como tal el conjunto de creencias, prácticas, valores y normas 

que contribuyen a la identificación del personal con la 

organización y sus objetivos. Así pues, el principal objetivo es 

alcanzar la mayor concordancia entre “aquello que se dice” y 

“aquello que se hace”; si se establece desde el principio una 

reputación auténtica y positiva, puede que una estrategia sólida 

repare la marca ante una situación de crisis (Vaquero, 2011).  

1.4.2.2.5 Responsabilidad:  

La responsabilidad social corporativa hace referencia a 

la obligación moral y ética de las empresas en sus relaciones 

con los empleados, el medio ambiente, la competencia, la 

economía y otras áreas de la vida que una empresa puede 

invadir. Es importante que las empresas implementen acciones 

de RSE, ya que les permite sumar empatía, prestigio y un 

acercamiento muy enriquecedor con sus stakeholders para 

poder posicionarse y obtener una mayor permanencia y 

crecimiento en el mercado (Apolo et al., 2015).  
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1.4.2.3. Gestión de la reputación online 

El objetivo de la gestión de la reputación online es potenciar la 

imagen de la marca en todas sus redes corporativas; es decir, 

garantizar que todo el contenido que exista en línea sea coherente con 

los objetivos de la empresa, de esta manera se crean distintas 

estrategias enfocadas a optimizar las dimensiones anteriormente 

señaladas para garantizar la satisfacción del cliente.  

Respecto a los espacios sociales, en ellos se encuentran los 

juicios de valor que impulsan la reputación online. Por tanto, una 

revisión de las opiniones que se vierten en la Red favorecerá la 

extracción de datos, que más tarde podrán ser utilizados en la gestión 

de la estrategia corporativa.  

Por otro lado, averiguar con anterioridad un conflicto, puede 

hacer que se elimine de raíz o se minimicen sus efectos. Para ello, 

existen los análisis de reputación online, que se encargan de conocer 

la información de la empresa para prever, modificar o potenciar 

comportamientos y, sobre todo, para combatir una situación de crisis. 

En definitiva, resulta fundamental que una empresa monitorice 

lo que se dice de ella en tiempo real, que escuche activamente, 

participe en conversaciones con un lenguaje cercano, ofrezca 

actualizaciones frecuentes con contenidos relevantes y de calidad, 

responda de manera rápida y transmita transparencia y confianza. 
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1.5. Formulación del problema 

1.5.1. Pregunta general 

¿De qué manera el marketing de influencers de la campaña El Rico Sabor del 

Norte, difundida por Instagram, construye la reputación online de la marca 

Gaseosas Cassinelli?  

1.5.2. Preguntas específicas 

a) ¿Cuáles son las características del marketing de influencers que 

construyen una buena reputación online?  

b) ¿Cuál es el tipo de reputación online que se logró con la campaña El Rico 

Sabor del Norte, difundida por Instagram?  

 

1.6. Objetivos 

1.6.1. Objetivo general 

Describir la manera en que el marketing de influencers construye la 

reputación online de la marca Gaseosas Cassinelli con la campaña El Rico 

Sabor del Norte, difundida por Instagram.  

1.6.2. Objetivos específicos 

1) Determinar las características del marketing de influencers que 

construyen una buena reputación online.  

2) Identificar el tipo de reputación online que se logró con la campaña El 

Rico Sabor del Norte, difundida por Instagram.  
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1.7. Hipótesis 

La estrategia de marketing de influencers utilizada en la campaña El Rico Sabor del 

Norte, difundida por Instagram, construye una reputación online positiva de la marca 

Gaseosas Cassinelli. 
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CAPÍTULO II: METODOLOGÍA 

2.1. Tipo de investigación 

Según el grado de manipulación de variables se llevará a cabo una investigación 

no experimental, observando los fenómenos en su contexto natural, sin exponerlos a 

estímulos y recopilando la información. De acuerdo con el nivel de profundización es 

descriptiva, con el objetivo de describir y detallar cómo se manifiesta el fenómeno en 

su entorno. Acorde al periodo temporal, es transeccional, puesto que se analiza la 

campaña en un momento determinado, sin repetir observaciones. Con relación al 

enfoque de investigación, es cualitativa, ya que tiene como objetivo la descripción 

profunda del fenómeno con la finalidad de entenderlo y explicarlo a través de la 

aplicación de métodos y técnicas. 

 

2.2. Población y muestra  

La población es la campaña El Rico Sabor del Norte de la marca Gaseosas 

Cassinelli, de la que se tomó como muestra 30 publicaciones compartidas en su cuenta 

de Instagram, desde el día que comenzó la campaña, 16 de agosto, hasta el 22 de octubre. 

Criterio de inclusión y exclusión: 

 Se incluyeron 30 publicaciones dado que la campaña está aún en vigencia y se 

necesitaba generar un límite temporal. De las 54 publicaciones existentes, se 

seleccionaron 30 con mayor número de interacción, por criterio de intencionalidad, que 

según Otzen & Manterola (2017) este tipo de muestreo no probabilístico “permite 

seleccionar casos característicos de una población limitando la muestra solo a estos 

casos”. (p.230) 
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2.3. Técnicas e instrumentos de recolección y análisis de datos 

Para poder describir la manera en que el marketing de influencers construye la 

reputación online de la marca Gaseosas Cassinelli con la campaña El Rico Sabor del 

Norte, difundida por Instagram, se utilizaron dos técnicas. 

 

2.3.1. Entrevista 

La primera técnica es la entrevista y su instrumento la guía de entrevista, que 

permitió desarrollar el objetivo específico 01: Determinar las características del 

marketing de influencers que construyen una buena reputación online. Esta guía es 

elaborada a partir de preguntas que se desprenden de los indicadores de las 

dimensiones de la variable Marketing de Influencers. La evidencia de validez es 

realizada por un experto en el área, que certificó la validación del instrumento y su 

contenido para su aplicación. 

 

- Procedimiento de recolección de datos: 

Se realizó una guía de entrevista estructurada, con un total de 14 preguntas, a 

03 expertos en el área.  

Primero, se contactó a Andrea Portella Polo, Magíster en E-commerce y 

Marketing Digital, se coordinó la cita para la entrevista el día martes 04 de octubre. 

Después, se entrevistó el día 07 de octubre a Juliojosé Vega Pérez, Magíster en Gestión 

Empresarial – Licenciatura en Marketing con especialización en Publicidad Digital. 

Por último, nos reunimos el 21 de octubre con Giovanni Jauregui Arroyo, Magíster en 

Comunicación y Marketing Digital. 
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Las entrevistas se realizaron por videoconferencia, a través de la plataforma 

Google Meet, para poder ser grabadas y luego transcritas, con el objetivo de clasificar 

la información por dimensiones y tener un análisis ordenado. 

 

2.3.2. Observación 

La segunda técnica es la observación y su instrumento la guía de observación. 

Se elaboraron 02 guías de observación con distintos objetivos, pero ambas validadas 

por un experto en el área, que certificó el contenido de los instrumentos para su 

aplicación.  

 

- Procedimiento de recolección de datos - Guía observación 01: 

La primera guía de observación tuvo como fin desarrollar el objetivo específico 

02: Identificar el tipo de reputación online (positiva o negativa) que se logró con la 

campaña El Rico Sabor del Norte, difundida por Instagram. Esta guía tuvo 11 ítems, 

relacionados a cada indicador de las dimensiones de la variable Reputación Online.  

Se analizó el contenido desde el día que comenzó la campaña, 16 de agosto, 

hasta el 22 de octubre. Se observaron 30 publicaciones y después se obtuvo 

conclusiones por cada ítem, los que fueron colocados en la Tabla 04. Además, para 

poder determinar la validez de nuestra observación, también desarrollaron la guía 

sobre su percepción de la campaña Julio Vega, Magíster en Gestión Empresarial; 

Treicy Cervantes, MBA con especialidad en Inteligencia de Mercado y; Miranda 

Martínez, Magíster en Publicidad con especialidad en Estrategia de Marca. 
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- Procedimiento de recolección de datos - Guía observación 02: 

La segunda guía de observación tuvo como fin darle respuesta al objetivo 

general: Describir la manera en que el marketing de influencers construye la reputación 

online de la marca Gaseosas Cassinelli con la campaña El Rico Sabor del Norte, 

difundida por Instagram. Esta guía tuvo 25 ítems, que fueron el resultado del cruce de 

indicadores de las variables a observar.  

Se analizó el contenido desde el día que comenzó la campaña, 16 de agosto, 

hasta el 22 de octubre. Se observaron las 30 publicaciones y después se obtuvo 

conclusiones por cada ítem, los que fueron colocados en la Tabla 08. Previamente, se 

hizo un análisis de los datos de cada influencer, colocados en la Tabla 12. Además, 

para poder determinar la validez de nuestra observación, los expertos previamente 

mencionados, también desarrollaron la guía sobre su percepción de la campaña. 

 

2.4. Aspectos éticos 

Los aspectos éticos considerados son el valor social y validez científica. Se 

seleccionaron equitativamente a los sujetos sin estigmas sociales, raciales o de género. 

Prevalecieron los principios de la ética de la no maleficencia y beneficencia, no se 

obtendrán beneficios personales o monetarios tras la obtención de resultados. Una vez 

definido el escenario, se prevé que no existan juicios personales para evitar la 

distorsión de la investigación, y se mantenga la veracidad del recojo de información. 

Además, se priorizó la propiedad intelectual de cada autor, citando, según las normas 

APA 7ma edición de forma directa y parafraseada, de esta manera precisamos los datos 

en las referencias bibliográficas. 
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CAPÍTULO III: RESULTADOS 

3.1. Resultados de la guía de entrevista: Primer experto 

 Resultados de la guía de entrevista: Primer experto 

ENTREVISTADO: Andrea Portella Polo, Magíster en E-commerce y Marketing Digital - 

Licenciada en Ciencias de la Comunicación. 

DÍA DE REALIZACIÓN: 04 de octubre de 2022 

OBJETIVO: Determinar las características del marketing de influencers que construyen una buena 

reputación online. 

DIMENSIÓN RESPUESTA 

ATRACTIVO  

¿Cree que la cantidad de seguidores de un 

influencer es relevante para lograr una buena 

reputación online de la marca con la que 

trabaja? 

No, una marca más que en los seguidores de un 

influencer debe considerar que este cuente con una 

comunidad activa que de verdad interactúe con él o 

ella. De nada sirve que tenga un millón de seguidores 

si sus publicaciones solo tienen 100 likes y ningún 

comentario. Se debe ir más allá a la hora de elegir un 

influencer. 

 

¿Piensa que la personalidad del influencer 

puede mejorar la reputación online de la 

marca con la que trabaja?  

 

Eso sí. Hay que tener muy en cuenta si la personalidad 

del influencer y su reputación online va de la mano con 

la marca o con la campaña que queremos comunicar.  

 

En este estudio, se han tomado la experiencia, 

la confiabilidad y el atractivo como 

características del influencer (Saima y Altaf 

Khan, 2021). ¿Cree que estas características 

ayudan a construir una buena reputación 

online de la marca con la que el influencer 

trabaja?  

 

En este caso tendría que saber cuál es la marca para 

ver si los influencers elegidos van de la mano con la 

misma. 

Por otro lado, dependiendo de eso, elegiría como 

características: 

- Fidelidad de su comunidad 

- Confianza. 

- Moda o deportes (dependiendo del rubro de la 

marca) 

 

¿De qué manera se pueden aprovechar estas 

características para construir una buena 

reputación online de la marca? 

Si queremos que nuestra marca transmita frescura y 

confianza, los influencers elegidos antes de ello 

también deberán transmitir eso. Hay que cuidar 

mucho, si este influencer en el pasado tuvo algún 

incidente con su comunidad o con públicos externos 

que puedan ir en contra del mensaje que actualmente 

se quiera compartir. 

Por otro lado, si tu atractivo es una característica, 

tendrías que ver si su público es igual o es aspiracional. 

Por ejemplo: Carolina Braedt es una influencer cuyo 
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estilo de vida es lujo; sin embargo, su comunidad sin 

necesidad de llevar el mismo ritmo de vida ama ver 

como transmite esa experiencia y lo vive con ella.  

 

¿Los contenidos que produce un influencer 

son importantes para lograr una buena 

reputación online de la marca con la que 

trabaja? 

 

Sí totalmente, si bien hay que darle libertad al 

influencer para que sus contenidos sean tal cual ellos 

siempre lo hacen, hay que brindarles toda la 

información sobre la campaña, el producto, que se 

puede decir y que no, todo para que el mensaje sea bien 

transmitido y a la vez busquemos la interacción. No 

nos quedemos solo en que el influencer disfrute la 

experiencia sino también su comunidad. Es decir, un 

descuento con un código, o disfrutar de la marca junto 

a uno de sus seguidores, etc. 

 

¿Qué tipo de contenidos considera que 

debería producir un influencer para lograr 

una buena reputación online de la marca con 

la que trabaja? 

 

Eso va a depender mucho del rubro, actualmente los 

formatos de las redes sociales nos permiten hacer n 

contenidos, por ejemplo, con videos como los reels, o 

tiktoks, etc. Ahora, dependerá mucho de qué red social 

le va mejor a tu marca y a tu audiencia o al público al 

que quieras llegar. Tienes que estar donde tu público 

está y unirte así a los influencers elegidos. La 

interacción con ellos es clave. 

 

¿Qué elementos considera importantes en la 

producción de contenidos del influencer para 

que pueda aumentar la reputación online de la 

marca con la que trabaja? 

La creatividad, la naturalidad y la confianza que pueda 

transmitir en los mismos para que cuando mi marca 

llegue con ese mensaje, el contenido se sienta igual. 

 

 

CONFIABILIDAD  

¿Es preferible que el influencer tenga 

conocimiento del tema que recomienda para 

que la marca con la que trabaja construya 

una reputación online positiva? 

 

TOTALMENTE, no podemos solo elegir influencers 

por su cantidad de seguidores si no tiene ninguna 

relación con el rubro o la marca. Por ejemplo, por más 

que el Cholo Mena tenga muchos seguidores, si mi 

marca Adidas quiere llegar a su público, él no sería una 

buena opción, por no estar relacionado con el tema 

deportivo ni la alimentación saludable. Sin embargo, 

si soy una cadena de restaurantes o una nueva marca 

de comida, etc, él sería ideal para mi marca, porque la 

gente confía en sus recomendaciones y eso justamente 

es lo que quiero. 

 

¿La reputación personal del influencer 

afectaría la reputación online de la marca 

con la que trabaja? 

 

SIEMPRE, por eso hay que tener cuidado y revisar 

tooooodo lo que el influencer ha comunicado en algún 

momento o años atrás para evitar cualquier 

inconveniente. En estos tiempos pantallazo manda y 

todo está en internet. 

 

¿Qué acciones podrían debilitar la reputación 

del influencer? 

 

Que el influencer no esté ligado al rubro de la marca 

que está compartiendo, que sea un influencer que solo 

comparte canjes, y no haga contenido propio, etc. 
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¿Es preferible que la imagen de un influencer 

concuerde con los principios y/o valores de la 

marca con la que trabaja para que esta 

construya una buena reputación online? 

 

SÍ, CLARO, TOTALMENTE. Regla básica, no 

puedes estar con alguien que te hace daño o les hace 

daño a tus seres queridos.  

 

¿Qué aspectos podrían debilitar la reputación 

online de la marca? 

 

Mensajes con violencia, “bromas” o “humor negro” 

que afecte a tu comunidad o al público al que tu marca 

quiere llegar. Los detalles son los que más debemos 

cuidar. 

 

¿Cree que, si los seguidores se identifican 

con el influencer, la marca con la que trabaja 

mejoraría su reputación online? 

Sí claro, definitivamente, es una variable que ayuda 

mucho a que tu campaña gane confianza. 

  

 

GRADO DE EXPERIENCIA  

¿El influencer debe tener experiencia en el 

rubro de la marca con la que trabaja para 

incrementar su reputación online? 

No exactamente experiencia, pero sí que esté ligado a 

ella o lo haya vivido en algún momento. Mucho 

cuidado sobre todo si es rubro salud. 

 

Fuente: Entrevista a profundidad con experto. 

Elaboración: Propia 

 

Análisis de entrevista: Primer experto 

a) Análisis de la Dimensión Atractivo 

Para que la marca pueda construir una buena reputación online, nuestra 

experta afirma que, más que en el número de seguidores, sería más relevante fijarse 

en un influencer que cuente con una comunidad activa que interactúe con él; es decir 

que tenga una audiencia fiel que confíe en él. Explica que, para que un influencer sea 

atractivo, su público debe tener su estilo de vida o ser aspiracional, tiene que sentirse 

identificado con él para generar confianza. Asimismo, dice que la personalidad del 

influencer y su reputación online deben estar en coherencia con la marca o campaña 

para la que trabaja; ya que, si se quiere proyectar una determinada imagen, el perfil 

del influencer influirá mucho en ella.  
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Por otro lado, dice que para que el contenido que produce el influencer 

impacte positivamente en la reputación online de la marca con la que trabaja, este 

debe tener su estilo propio y buscar la interacción. Sugiere que se realicen acciones 

en las que su comunidad disfrute la experiencia, como descuentos o alguna actividad 

donde el influencer y su seguidor gocen de la marca. Es importante brindarles toda 

la información sobre la campaña, el producto, que se puede mostrar y que no, para 

que el mensaje sea bien transmitido. Asimismo, manifiesta que el tipo de contenido 

que debe producir depende del rubro y, de qué red social se adecua con la marca y 

con la audiencia a la que se quiere llegar. Menciona que, actualmente es tendencia 

hacer videos como los reels o tiktoks, donde el mensaje es más asimilable. Los 

elementos importantes en la producción de contenidos sería la creatividad, la 

naturalidad y la confianza que pueda transmitir en los mismos, para que cuando la 

marca llegue con un mensaje, el contenido se sienta igual. 

 

b) Análisis de la Dimensión Confiabilidad 

Sobre esta dimensión la experta comenta que, el influencer debe tener 

conocimiento del tema que recomienda y estar relacionado con el rubro o la marca 

para la que trabaja, así la gente confía en sus recomendaciones. No bastaría fijarse 

solo en su cantidad de seguidores. Además, está de acuerdo en que la reputación 

personal del influencer afectaría la reputación online de la marca con la que trabaja, 

especialmente porque ahora toda información se encuentra en internet, por lo que 

habría que revisar muy bien lo que el influencer ha comunicado en algún momento 

para evitar cualquier inconveniente.  
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La experta agrega que, algunos aspectos que debilitarían la reputación del 

influencer serían que no esté ligado al rubro de la marca que está compartiendo, que 

sea un influencer que solo comparte canjes, y que no realice contenido propio. 

 

c) Análisis de la Dimensión Grado de Experiencia 

La experta afirma que no es necesario que el influencer tenga experiencia en el rubro 

de la marca para aumentar positivamente su reputación online, pero sí que esté ligado 

a ella o la haya experimentado en algún momento. 
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3.2. Resultados de la guía de entrevista: Segundo experto 

 Resultados de la guía de entrevista: Segundo experto 

ENTREVISTADO: Juliojosé Vega, Magíster en Gestión empresarial – Licenciado en Marketing 

con especialización en Publicidad Digital. 

DÍA DE REALIZACIÓN: 07 de octubre de 2022 

OBJETIVO: Determinar las características del marketing de influencers que construyen una buena 

reputación online. 

DIMENSIÓN RESPUESTA 

ATRACTIVO  

¿Cree que la cantidad de seguidores de un 

influencer es relevante para lograr una buena 

reputación online de la marca con la que 

trabaja? 

En primera instancia creo que no es para nada 

relevante, de hecho, sí te da un respaldo o un cierto 

número de referencia de a cuánta audiencia puedes 

llegar con la acción publicitaria que gestiones con el 

influencer. Sin embargo, más relevante que ello es la 

cantidad o la calidad de engagement que pueda tener 

con su audiencia. Creo que es una métrica mucho más 

más relevante para poder elegir a uno y si es que va 

con la reputación de la marca. 

 

¿Piensa que la personalidad del influencer 

puede mejorar la reputación online de la 

marca con la que trabaja?  

 

Sí, pienso que la personalidad que tiene… y no sólo la 

personalidad, sino los valores o las causas que este 

defiende, se pueden identificar muchísimo con los 

valores y la propuesta de valor que tiene la marca. 

Creo que si es coherente tanto la personalidad como 

las causas que defiende y la comunicación que 

representa, potenciaría muchísimo la reputación de la 

marca también.  

En este estudio, se han tomado la experiencia, 

la confiabilidad y el atractivo como 

características del influencer (Saima y Altaf 

Khan, 2021). ¿Cree que estas características 

ayudan a construir una buena reputación 

online de la marca con la que el influencer 

trabaja?  

 

Yo creo que sí, definitivamente la experiencia que 

pueda tener el influencer va a dar cierto respaldo en 

cuanto a la comunicación. Esta confiabilidad, otra vez, 

se ha enfoca mucho con el tema del engagement, de 

cuán involucrados estén o cuánto le crean esas 

personas al influencer. En cuanto al atractivo, entiendo 

al atractivo como la forma de comunicar el mensaje, 

cuán atractivo pueda ser para la audiencia, con su 

estilo y su personalidad… con su forma de ser. Creo 

que sí, que son características que son válidas y que 

pueden ayudar a que pueda mejorar la reputación 

online de la marca.  
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¿Los contenidos que produce un influencer 

son importantes para lograr una buena 

reputación online de la marca con la que 

trabaja? 

 

Sí, definitivamente. Tanto el contenido, el formato y 

la calidad del mensaje que pueda brindar. A veces 

seleccionamos a un influencer, pero tal vez la calidad 

del mensaje o el timing no fue el correcto, o la forma 

de distribuirlo a sus seguidores, no fue el correcto, 

entonces es clave.  

 
¿Qué tipo de contenidos considera que 

debería producir un influencer para lograr 

una buena reputación online de la marca con 

la que trabaja? 

 

El tipo de contenido creo que variaría muchísimo en 

función a la marca y el target. Más que el tipo, diría a 

formatos que el seguidor pueda consumir con la menor 

fricción posible, para que pueda entender los mensajes 

de la forma más clara posible. Un ejemplo: Es distinto 

hacer una guía de un blog a un TikTok de 10s, creo 

que el TikTok puede ser mucho más asimilable, o el 

video, en general, puede ser más asimilable en cuanto 

al tipo de mensaje que se va a brindar. 

 

¿Qué elementos considera importantes en la 

producción de contenidos del influencer para 

que pueda aumentar la reputación online de la 

marca con la que trabaja? 

La calidad de un contenido importa muchísimo, pero 

debemos entender qué es calidad en primera instancia. 

Para algunos podría ser la calidad fotográfica del post, 

la calidad de edición, a qué nivel tan profesional se 

pueda realizar. Pero, para otros podría estar enfocada 

en cómo es que esta persona enganchó o si el mensaje 

que ha podido llegar a los consumidores de manera 

sencilla y rápida. Estos dos estándares son 

importantes, el primero sería cuán fácil de asimilar sea 

el mensaje, y el segundo la calidad de producción de 

contenido dependiendo a la marca. 

 

CONFIABILIDAD  

¿Es preferible que el influencer tenga 

conocimiento del tema que recomienda para 

que la marca con la que trabaja construya 

una reputación online positiva? 

 

Sí, definitivamente. Tiene que saber de lo que está 

hablando, tiene que entender cuáles son los beneficios, 

cuáles son las características que está comunicando del 

producto o servicio, y luego cómo estas ayudan a sus 

seguidores. A partir de ello ya podría comenzar a 

realizar el contenido que quiera comunicar. 

 

¿La reputación personal del influencer 

afectaría la reputación online de la marca 

con la que trabaja? 

 

Claro que sí. La marca utiliza al influencer por sus 

buenas prácticas, pero ello incluye las consecuencias 

que pueda tener, digamos una mala acción o decisión 

del influencer. Entonces termina siendo un arma de 

doble filo si no nos sabemos cuidar. 

 

¿Qué acciones podrían debilitar la reputación 

del influencer? 

 

Algún mal comportamiento que pueda ser 

controversial, algún comportamiento que no vaya con 

los lineamientos de la marca. Ejemplo, un influencer 

para Pepsi, puede ser Messi, pero después lo ves 

tomando Coca-Cola. La marca tiene lineamientos de 
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cómo comportarse y esos deben ser seguidos por el 

influencer.  

 

¿Es preferible que la imagen de un influencer 

concuerde con los principios y/o valores de la 

marca con la que trabaja para que esta 

construya una buena reputación online? 

 

Sí, porque eso hace que el mensaje sea más creíble y 

compartan la misma causa, teniendo en cuenta que no 

sólo son parámetros o valores, si no que cada marca 

debe perseguir un propósito, y muchas veces su 

propósito es compartido por el influencer. Entonces el 

mensaje que se le entrega al usuario tiene más 

armonía... tiene más congruencia. 

 

¿Qué aspectos podrían debilitar la reputación 

online de la marca? 

 

La experiencia, hoy la vemos 360. Un desliz, una falla 

en la experiencia de un cliente que no haya sido 

resuelta a tiempo puede desencadenar en debilitar una 

reputación constantemente. El ejemplo más básico 

sería en un restaurante: Te atienden mal y, sí o sí, les 

dejas una mala reseña en Google, Facebook, 

TripAdvisor o en cualquier repositorio donde pueda 

estar presente la marca, incluso en su web. Entonces, 

un fallo en la experiencia que no haya sido resuelto a 

tiempo creo que es crítico para la reputación de una 

marca. 

 

¿Cree que, si los seguidores se identifican 

con el influencer, la marca con la que trabaja 

mejoraría su reputación online? 

Sí, es lo que decíamos al inicio, el grado de 

engagement que puedan tener… mientras más 

comprometidos estén con el influencer mejor recibido 

va a ser el mensaje, más creíble.  

 

GRADO DE EXPERIENCIA  

¿El influencer debe tener experiencia en el 

rubro de la marca con la que trabaja para 

incrementar su reputación online? 

Yo creo que es un punto clave. Sugeriría que el 

influencer sea un consumidor del producto o del 

servicio, porque de esa forma podrá vivir de primera 

mano cuál es la experiencia que está dando la marca, 

así tendrá una mejor manera de recomendarlo. Las 

recomendaciones son más creíbles cuando has vivido 

la experiencia, entonces yo creo que por eso no 

funcionan mucho los canjes, esto de “oye te doy uno 

que otro regalo y recomiéndame” porque al final no 

has pagado por ello, y al no haber pagado significa que 

no has depositado tu confianza en la marca que estás 

recomendando. Es parte de entender la venta como un 

ejercicio de confianza, entre más compras es porque 

más confías en la marca. 

 

Fuente: Entrevista a profundidad con experto. 

Elaboración: Propia 
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Análisis de entrevista: Segundo experto 

a) Análisis de la Dimensión Atractivo 

Para que la marca pueda construir una buena reputación online, nuestro 

experto afirma que, es más relevante el engagement que pueda tener el influencer 

con su audiencia, que la cantidad de seguidores que tenga. Asimismo, los principios 

o las causas que este defiende, deben estar en coherencia con los valores de la marca. 

Explica que, la experiencia del influencer respalda su comunicación; que la 

confiabilidad que genera, produce engagement; y que su personalidad (cuán atractivo 

es para su audiencia), son características importantes que ayudarían a la marca. 

Sobre el tipo de contenido que debería producir, manifiesta que este varía 

según la marca. Lo importante sería la calidad del mensaje y el formato en donde se 

publique; si el contenido tiene buena calidad de producción, lleva un mensaje claro, 

sencillo, y, además, es publicado en un formato que sea fácil de asimilar por el 

usuario, como los videos de 10 segundos, sería más efectiva la llegada del mensaje. 

 

b) Análisis de la Dimensión Confiabilidad 

El influencer debe tener conocimiento del tema que promociona, tiene que 

saber cuáles son los beneficios y características del producto o servicio que está 

comunicando y, luego entender cómo este ayuda a sus seguidores. A partir de ello ya 

podría comenzar a realizar el contenido que quiere comunicar, recomendando a la 

marca con la que trabaja. 

El experto, dice que la decisión de utilizar influencers puede ser un arma de 

doble filo, pues ello incluye sus buenas prácticas, pero, también, incluye las malas 

acciones o decisiones que puedan tomar, como algún comportamiento controversial 
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o que no vaya con los lineamientos de la marca. Así, dice que es preferible que la 

imagen de un influencer concuerde con los principios y/o valores de la marca con la 

que trabaja, porque ello hace que el mensaje que se le entrega al usuario tenga más 

armonía y congruencia. De esta manera, si los seguidores se identifican con el 

influencer aumentará el grado de engagement de la marca, ya que el mensaje será 

más creíble y mejor recibido. 

El experto agrega que, un aspecto fundamental en la confiabilidad de la marca 

es la experiencia. Si existe alguna falla en la experiencia del usuario que no se 

resolvió a tiempo, puede debilitar su reputación online; ya que, instantáneamente, se 

pueden dejar malas reseñas en cualquier plataforma digital donde la marca tenga 

presencia, que pueden ser vistas y comentadas por todos. 

 

c) Análisis de la Dimensión Grado de Experiencia 

El experto sugiere que el influencer sea un consumidor del producto o del 

servicio que recomienda, porque de esta forma podrá entender cuál es la experiencia 

que da la marca y, así, tener una mejor manera de recomendarla. Dice que las 

recomendaciones son más creíbles cuando se vive la experiencia, por eso no 

funcionarían mucho los canjes; si no se ha pagado por algo, significa que no se ha 

generado confianza en la marca que recomienda. Es parte de entender la venta como 

un ejercicio de confianza, entre más compras es porque más confías en la marca. 
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3.3. Resultados de la guía de entrevista: Tercer experto 

 Resultados de la guía de entrevista: Tercer experto 

ENTREVISTADO: Giovanni Jauregui Arroyo, Magíster en Comunicación y Marketing Digital. 

DÍA DE REALIZACIÓN: 18 de octubre de 2022 

OBJETIVO: Determinar las características del marketing de influencers que construyen una buena 

reputación online. 

DIMENSIÓN RESPUESTA 

ATRACTIVO  

¿Cree que la cantidad de seguidores de un 

influencer es relevante para lograr una buena 

reputación online de la marca con la que 

trabaja? 

La cantidad de seguidores de un influencer no define 

que una marca tenga éxito. La estrategia social media, 

inversión en Ads y la imagen de una figura pública; 

deben ir siempre de la mano.  

 

¿Piensa que la personalidad del influencer 

puede mejorar la reputación online de la 

marca con la que trabaja?  

 

Previamente se debe hacer un social listening sobre el 

influencer. Si los comentarios son positivos, entonces 

la alianza con la marca generará una reacción positiva. 

En este estudio, se han tomado la experiencia, 

la confiabilidad y el atractivo como 

características del influencer (Saima y Altaf 

Khan, 2021). ¿Cree que estas características 

ayudan a construir una buena reputación 

online de la marca con la que el influencer 

trabaja?  

 

Respecto a la experiencia, se debe seleccionar a un 

influencer alineado a la categoría de la marca, que 

demuestre credibilidad en el tema que domina (salud, 

belleza, alimentación, etc); y comunicación clara con 

todos. Quizás, es la fórmula para lograr una posición 

digital.  

¿De qué manera se pueden aprovechar estas 

características para construir una buena 

reputación online de la marca? 

No se necesita un influencer para crear una reputación. 

Lograr elementos positivos, se basa en mostrar una 

buena experiencia de usuario. Desde el uso web, app y 

ecommerce. Incluso, mostrar una excelente postventa. 

 

¿Los contenidos que produce un influencer 

son importantes para lograr una buena 

reputación online de la marca con la que 

trabaja? 

 

Como se mencionó en el punto anterior, la marca debe 

hacer lo propio para mostrar una buena reputación. El 

influencer solo es una imagen que complementa a ello.  

¿Qué tipo de contenidos considera que 

debería producir un influencer para lograr 

una buena reputación online de la marca con 

la que trabaja? 

 

La marca es quien brinda la pauta al influencer: lo que 

dice o lo que debe hacer. El influencer se convierte en 

la propia voz, sumando a su dominio de tema, pero 

siguiendo las indicaciones pre establecidas.  
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¿Qué elementos considera importantes en la 

producción de contenidos del influencer para 

que pueda aumentar la reputación online de la 

marca con la que trabaja? 

 

Una buena cámara, facilidad de palabra e ideas 

concretas. 

 

CONFIABILIDAD  

¿Es preferible que el influencer tenga 

conocimiento del tema que recomienda para 

que la marca con la que trabaja construya 

una reputación online positiva? 

 

100% se elige al influencer por su dominio en el tema. 

No por la cantidad de seguidores.  

¿La reputación personal del influencer 

afectaría la reputación online de la marca 

con la que trabaja? 

 

¡Sí! Solo se debería trabajar con influencers que 

tengan comentarios positivos o buena reputación. 

 

¿Qué acciones podrían debilitar la reputación 

del influencer? 

 

Si el influencer menciona más “beneficios” de un 

producto. Es decir, se inventa la información; la marca 

podría tener problemas incluso con INDECOPI.  

 

¿Es preferible que la imagen de un influencer 

concuerde con los principios y/o valores de la 

marca con la que trabaja para que esta 

construya una buena reputación online? 

 

Como indiqué en los puntos anteriores. Sí, solo se debe 

trabajar con influencers que tengan una buena 

reputación, principios y valores claros.  

¿Qué aspectos podrían debilitar la reputación 

online de la marca? 

 

No tener un espacio digital construido donde se 

fortalezca la información del producto y beneficios.  

 

¿Cree que, si los seguidores se identifican 

con el influencer, la marca con la que trabaja 

mejoraría su reputación online? 

Sí. Tanto los seguidores propios, como los seguidores 

del influencer; podrían generar una conexión con el 

producto y lograr más fans/ventas. 

 

GRADO DE EXPERIENCIA  

¿El influencer debe tener experiencia en el 

rubro de la marca con la que trabaja para 

incrementar su reputación online? 

Como indiqué en punto anteriores. Solo debemos 

trabajar con influenciadores que sean expertos en 

nuestra categoría. 

 

Fuente: Entrevista a profundidad con experto. 

Elaboración: Propia 
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Análisis de entrevista: Tercer experto 

a) Análisis de la Dimensión Atractivo 

Nuestro experto afirma que, la cantidad de seguidores de un influencer no 

define que una marca tenga éxito. La estrategia de social media, inversión en Ads y 

la imagen del influencer usado, deben ir en conjunto para lograr una buena reputación 

digital.  

Sobre el influencer, se debe seleccionar a uno alineado a la categoría de la 

marca, que demuestre credibilidad en el tema que domina, y comunicación clara. 

Antes de crear una alianza, sugiere realizar un social listening sobre él, para 

determinar qué tipos de comentarios existen. 

Considera que una buena cámara, facilidad de palabra e ideas concretas, son 

elementos importantes en la producción de contenidos del influencer. 

 

b) Análisis de la Dimensión Confiabilidad 

Para el experto, que el influencer tenga domino del tema que recomienda, 

aumenta su confiabilidad. Además, dice que solo se debería trabajar con influencers 

que tengan comentarios positivos, buena reputación y que su imagen concuerde con 

los valores y principios de la marca. Por otro lado, menciona que tanto los seguidores 

propios, como los seguidores de la marca, se tienen que sentir identificados con el 

influencer, para generar conexión con el producto y, así lograr más fans/ventas. 

Agrega que, un aspecto que debilitaría la reputación del influencer es la exageración 

de los beneficios del producto o el invento de información. 
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c) Análisis de la Dimensión Grado de Experiencia 

Giovanni Jauregui, asegura que solo se debe trabajar con influenciadores que 

sean expertos en la categoría de la marca con la que trabaja para incrementar su 

reputación online. 

 

3.4. Resultados Generales de Guía de Observación 01: Observación del investigador 

(VER ANÁLISIS POR POST EN ANEXOS) 

 Resultados de Guía de Observación 01: Observación del investigador 

Objetivo: Tipo de reputación online que se logró con la campaña “El Rico Sabor del Norte”, 

difundida por Instagram. 

DIMENSIÓN SÍ NO OBSERVACIÓN 

PRODUCTOS / SERVICIO    

¿La percepción sobre los productos 

promocionados en la campaña “El 

Rico Sabor del Norte” aumentan la 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  Se observa gran interés por parte de los usuarios de la 

campaña, pues en la mayoría de publicaciones donde 

aparece el producto, solicitan información sobre los 

puntos de venta y precios. Además, dejan 

comentarios positivos sobre los productos con 

emoticones o etiquetando a otras personas.  

ATRACTIVO EMOCIONAL    

¿Las estrategias usadas en la campaña 

''El Rico Sabor del Norte'' mejoran la 

reputación online de la marca? 

x  Las estrategias utilizadas en esta campaña tuvieron el 

objetivo de revalorizar el norte del Perú (Piura, La 

Libertad y Lambayeque): 

• Repost norteños de lugares, comidas típicas, 

fiestas y danzas típicas, entre otros 

relacionados. 

• Videos con artistas regionales. 

• Videos de lugares del norte. 

• Notas a norteños exitosos.  

• Promoción de eventos regionales. 

• Videos con sus colaboradores. 

• Uso de influencers para sketchs divertidos, 

food bloggers y chefs. 

Por otro lado, se ve la respuesta cercana y amigable 

del community manager en la mayoría de 

comentarios. Estas estrategias fueron bien percibidas 

por el público (la mayoría norteño) reflejándose en el 

número de likes y reproducciones, comentarios 

positivos y shares de las publicaciones. 
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¿El mensaje de la campaña ''El Rico 

Sabor del Norte'' mejora la reputación 

online de la marca? 

x  La campaña promueve la identidad regional. Se 

observa que el público se identifica y se siente 

orgulloso, lo que se ve reflejado en comentarios 

positivos donde hablan sobre experiencias propias, o 

ellos mismos recomiendan visitar algún lugar o comer 

algo específico de su región. 

¿La calidad de los contenidos de la 

campaña promueven un mejor 

engagement con los valores de la 

marca? 

x  El objetivo de esta campaña, al parecer, es hacer 

sentir que Gaseosas Cassinelli es la gaseosa del Norte 

por excelencia, por lo que utilizan elementos con los 

que el target se siente identificado. El mayor tipo de 

contenido son reels que, según autores, aumentan la 

credibilidad. El engagement al comenzar la campaña 

era de 3,13% y al finalizar la observación fue de 

6,79% (+3,66%) 

AMBIENTE    

¿Los contenidos producidos en la 

campaña construyen una buena 

reputación online de la marca? 

x  Se observa que, para el público de la marca, no es tan 

importante la calidad gráfica, fotográfica o 

audiovisual, si es que no les transmite alguna emoción 

que los enganche. Esto se refleja en posts muy bien 

producidos, pero que no cuentan con tanta interacción 

como otros que son más simples, como los memes o 

repost. Existen publicaciones muy básicas, pero con 

ideas atractivas enfocadas en hacer que los usuarios 

se sientan identificados y comenten. 

¿La estrategia de los contenidos 

gráficos de la campaña aumenta la 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  Existen más repost de fotografías, memes y algunas 

fotografías y post gráficos muy bien producidos. 

Estos contenidos llevan copys cortos pero directos y, 

elementos norteños que hacen sentir al target 

identificado. Utilizan tendencias norteñas, o, si no lo 

son, las relacionan al norte.  

¿La estrategia de los videos de la 

campaña provocan una reputación 

online positiva de la marca? 

x  Los contenidos audiovisuales, como los gráficos, 

están relacionados al norte. Usan ideas simples y 

fáciles de entender, pero atractivas para el target. 

Están atentos a las tendencias que puedan relacionar 

a la gaseosa. Sin embargo, se podría mejorar la 

calidad de producción en algunos videos. 

La mayor parte de sus contenidos visuales son en 

colaboración con influencers para hacer sketchs 

divertidos, recomendación de huariques, recetas, 

visitas a eventos regionales, etc., siempre guardando 

su estilo propio y con etiqueta colaborativa (la 

publicación se visualiza en ambos perfiles), que los 

hace aumentar el alcance e interacción del post.  

¿Los comentarios de los usuarios 

sobre la campaña reafirman una 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  La mayor parte de los comentarios vertidos durante la 

campaña son positivos, mostrando a la gaseosa como 

la compañera perfecta para las comidas o en cualquier 

situación, ya que dicen que es “rica y baja en azúcar”. 

Además, se detectaron 20 historias compartidas 
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donde la marca fue etiquetada por usuarios que 

consumían o interactuaban con los productos.  

Sin embargo, observamos que hay un elemento que 

debilita la reputación: las personas se quejan porque 

no encuentran el producto en distintos lugares del 

Perú (incluyendo el norte). 

CREDIBILIDAD    

¿Aumentó la reputación online gracias 

a la cultura corporativa percibida en la 

campaña? 

x  Los contenidos de la campaña están muy ligados a su 

cultura corporativa. Ellos destacan ser una bebida 

norteña hecha por norteños, que trata de potenciar las 

competencias de su personal y el desarrollo 

sostenible, proyectándose a ser líder en su rubro en el 

Perú. Existen comentarios alusivos a que Gaseosas 

Cassinelli es una de las más grandes tradiciones 

norteñas. Sin embargo, este indicador baja al haber 

quejas sobre la falta del producto en distintos lugares. 

¿La reputación de la marca gracias a la 

campaña es positiva? 

x  Los comentarios en el Instagram de la marca reflejan 

la confianza y la preferencia que se le tiene, valor 

intangible que aumenta positivamente el 

posicionamiento y, por tanto, la reputación. 

RESPONSABILIDAD SOCIAL    

¿Mejoró la reputación online de la 

marca gracias a las acciones de 

responsabilidad percibidas dentro de la 

campaña? 

x  Observamos que el mensaje de la campaña es 

revalorizar al norte, y esta, en sí, es una acción de 

responsabilidad. Además, el conjunto de estrategias 

utilizadas le da sentido al mensaje, lo que hace que el 

target perciba positivamente la marca. 

Elaboración: Propia 

Fuente: Campaña El Rico Sabor del Norte 

 

3.5. Resultados de Guía de Observación 01: Observación de los expertos 

 Resultados de Guía de Observación 01: Observación de Juliojosé Vega 

Objetivo: Tipo de reputación online que se logró con la campaña “El Rico Sabor del Norte”, 

difundida por Instagram. 

DIMENSIÓN SÍ NO OBSERVACIÓN 

PRODUCTOS / SERVICIO    

¿La percepción sobre los productos 

promocionados en la campaña “El 

Rico Sabor del Norte” aumentan la 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  Se nota un incremento de interés por las gaseosas, 

desde que la campaña está activa. Preguntan por 

puntos de venta y precios, y comentan positivamente 

sobre los productos. Ello denota un aumento del 

posicionamiento. 

ATRACTIVO EMOCIONAL    

¿Las estrategias usadas en la campaña 

''El Rico Sabor del Norte'' mejoran la 

reputación online de la marca? 

x  La campaña tuvo estrategias enfocadas en reconocer 

lo mejor del norte peruano, con el objetivo de hacer 

sentir identificado a todo su público norteño. La 
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buena percepción se muestra en los comentarios, la 

interacción y el aumento de seguidores.  

¿El mensaje de la campaña ''El Rico 

Sabor del Norte'' mejora la reputación 

online de la marca? 

x  Sí, por la identificación. 

¿La calidad de los contenidos de la 

campaña promueven un mejor 

engagement con los valores de la 

marca? 

x  Los contenidos de la campaña están en estrecha 

relación con los valores de la marca. El público 

percibe esa coherencia y, por tanto, se genera una 

conexión más fuerte con la marca. 

AMBIENTE    

¿Los contenidos producidos en la 

campaña construyen una buena 

reputación online de la marca? 

x  La personalidad de la comunidad de Gaseosas 

Cassinelli está muy relacionada al contenido que 

publican. Ello influye en que el atractivo pese más 

que la calidad de producción del contenido, para 

lograr conexión con la marca.  

¿La estrategia de los contenidos 

gráficos de la campaña aumenta la 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  Todo el contenido gráfico se relaciona al Norte: 

• Memes creativos, aprovechando tendencias. 

• Republicaciones de fotografías llamativas 

de otras cuentas. 

• Algunos posts gráficos, muy bien 

producidos siguiendo una línea gráfica. 

• Algunas fotografías muy bien producidas. 

¿La estrategia de los videos de la 

campaña provocan una reputación 

online positiva de la marca? 

x  Los videos son atractivos para la comunidad, en 

mayoría norteña. Existen audiovisuales de lugares, 

recetas, eventos, restaurantes y artistas norteños, 

algunos con mayor interacción que otros, pero que en 

conjunto ayudan a potenciar el mensaje. Además, 

aprovechan los trends para hacer videos con 

influencers. Podría aumentar la calidad y mejorar los 

guiones de los videos que hace la marca. 

¿Los comentarios de los usuarios 

sobre la campaña reafirman una 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  Sí. Perciben al producto, como la gaseosa del Norte 

por excelencia y, a la marca, como una de las más 

grandes tradiciones norteñas. Sin embargo, existen 

comentarios sobre mensajes sin contestar o la falta del 

producto en distintas ciudades, que debilitan la 

reputación. 

CREDIBILIDAD    

¿Aumentó la reputación online gracias 

a la cultura corporativa percibida en la 

campaña? 

x  La imagen de empresa norteña que se preocupa por 

revalorar su región, se refleja en los contenidos con 

enfoque social.  

¿La reputación de la marca gracias a la 

campaña es positiva? 

x   

RESPONSABILIDAD SOCIAL    

¿Mejoró la reputación online de la 

marca gracias a las acciones de 

responsabilidad percibidas dentro de la 

campaña? 

x  La campaña demuestra lo “rico” del Norte, con el fin 

de revalorizar la cultura. Estas acciones de 

responsabilidad percibidas dentro del contenido 

entretenido, generan conexión con la marca. 

Elaboración: Experto 

Fuente: Campaña El Rico Sabor del Norte 
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 Resultados de Guía de Observación 01: Observación de Miranda Martínez 

Objetivo: Identificar el tipo de reputación online que se logró con la campaña “El Rico Sabor del 

Norte”, difundida por Instagram. 

DIMENSIÓN SÍ NO OBSERVACIÓN 

PRODUCTOS / SERVICIO    

¿La percepción sobre los productos 

promocionados en la campaña “El Rico 

Sabor del Norte” aumentan la reputación 

online positiva de la marca? 

x   

ATRACTIVO EMOCIONAL    

¿Las estrategias usadas en la campaña ''El 

Rico Sabor del Norte'' mejoran la 

reputación online de la marca? 

x  La estrategia de engagement usada parece que 

logra conectar con el público objetivo a través de 

posts relacionados con las tradiciones, bailes y 

cultura culinaria peruana. Esto hace que los 

usuarios se sientan cercanos a la marca, se 

identifiquen con sus valores y así mejore su 

reputación. 

¿El mensaje de la campaña ''El Rico 

Sabor del Norte'' mejora la reputación 

online de la marca? 

x  Claramente la marca promueve el orgullo a 

pertenecer a una región y la identidad de esta, 

cosa que hace que el público se identifique. 

¿La calidad de los contenidos de la 

campaña promueven un mejor 

engagement con los valores de la marca? 

x  El contenido publicado conecta con el público y 

promueve los valores de la marca. Además, hace 

que la marca se humanice, sobre todo a través de 

los reels, y que crezca el sentimiento de 

pertenencia y orgullo a pertenecer a una región. 

AMBIENTE    

¿Los contenidos producidos en la 

campaña construyen una buena 

reputación online de la marca? 

x   

¿La estrategia de los contenidos gráficos 

de la campaña aumenta la reputación 

online positiva de la marca? 

x  El contenido gráfico es eficaz, al usar los colores 

corporativos de la marca, la tipografía y repetir el 

copy “El rico sabor del norte”. 

¿La estrategia de los videos de la 

campaña provocan una reputación online 

positiva de la marca? 

x  Los videos son fáciles de comprender y tienen 
relación con temas muy culturales y 
gastronómicos de la zona con los cuales los 

consumidores se identifican. 
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¿Los comentarios de los usuarios sobre la 

campaña reafirman una reputación online 

positiva de la marca? 

x   

CREDIBILIDAD    

¿Aumentó la reputación online gracias a 

la cultura corporativa percibida en la 

campaña? 

x  El uso de influencers, cocineros, y personas muy 

arraigados a la cultura de la zona aumenta la 

credibilidad de la marca y su reputación. 

¿La reputación de la marca gracias a la 

campaña es positiva? 
x   

RESPONSABILIDAD SOCIAL    

¿Mejoró la reputación online de la marca 

gracias a las acciones de responsabilidad 

percibidas dentro de la campaña? 

x  El mensaje de la campaña revaloriza el norte y, 
por lo tanto, toma responsabilidad sobre el 

sentimiento de pertenencia al lugar. 

Elaboración: Experto 

Fuente: Campaña El Rico Sabor del Norte 

 

 

 Resultados de Guía de Observación 01: Observación de Treicy Cervantes 

Objetivo: Tipo de reputación online que se logró con la campaña “El Rico Sabor del Norte”, 

difundida por Instagram. 

DIMENSIÓN SÍ NO OBSERVACIÓN 

PRODUCTOS / SERVICIO    

¿La percepción sobre los productos 

promocionados en la campaña “El 

Rico Sabor del Norte” aumentan la 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  Solicitan información sobre los puntos de venta y 

precios; y, dejan comentarios positivos sobre los 

productos con emoticones o etiquetando a otras 

personas. Esto permite que a nivel físico se apalanque 

la demanda y por consiguiente los puntos de venta, 

cuyo objetivo es uno de los principales para la marca. 

ATRACTIVO EMOCIONAL    

¿Las estrategias usadas en la campaña 

''El Rico Sabor del Norte'' mejoran la 

reputación online de la marca? 

x  El público de la marca Gaseosas Cassinelli es en 

mayoría norteño, por lo que las estrategias enfocadas 

en revalorizar esa región, hicieron lograr 

identificación con el target.  

¿El mensaje de la campaña ''El Rico 

Sabor del Norte'' mejora la reputación 

online de la marca? 

x  Esto se refleja en el constante aumento de la 

comunidad en todas las redes de la marca. 

¿La calidad de los contenidos de la 

campaña promueven un mejor 

engagement con los valores de la 

marca? 

x  Los contenidos proyectan el objetivo de 

revalorización, que tiene como fin enganchar y 

generar compromiso con la marca. Aprovechar las 

tendencias y contenido que agregue valor de 

entretenimiento, garantiza el enganche con lo que 

desea comunicar la marca. 

AMBIENTE    
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¿Los contenidos producidos en la 

campaña construyen una buena 

reputación online de la marca? 

x  Los contenidos, en general, son atractivos para el 

público. En especial, el contenido en colaboración 

con influencers.  

¿La estrategia de los contenidos 

gráficos de la campaña aumenta la 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  Ciertamente hay una preferencia por lo audiovisual, 

sin embargo, se apuesta por contenido fotográfico y 

los conocidos “memes”, muy atractivos para el 

público. 

¿La estrategia de los videos de la 

campaña provocan una reputación 

online positiva de la marca? 

x  Los videos, con el mismo objetivo, tienen mayor 

alcance que los posts gráficos. 

¿Los comentarios de los usuarios 

sobre la campaña reafirman una 

reputación online positiva de la 

marca? 

x   

CREDIBILIDAD    

¿Aumentó la reputación online gracias 

a la cultura corporativa percibida en la 

campaña? 

x  Ellos están reconstruyendo sus mensajes 

internamente, incluso se ha enfocado en visibilizar a 

sus trabajadores a través de sus Medios Digitales, 

todo ello con el objetivo de proyectarse a ser líder en 

su rubro en el Perú. Existen comentarios alusivos a 

que Gaseosas Cassinelli es una de las más grandes 

tradiciones norteñas. Sin embargo, este indicador baja 

al haber quejas sobre la falta del producto en distintos 

lugares. 

¿La reputación de la marca gracias a la 

campaña es positiva? 

x  Es una gran estrategia que una marca, desde sus 

inicios norteña, tenga como insight de campaña la 

revalorización. Esta actividad de RSE aumenta la 

reputación corporativa. 

RESPONSABILIDAD SOCIAL    

¿Mejoró la reputación online de la 

marca gracias a las acciones de 

responsabilidad percibidas dentro de la 

campaña? 

x   

 

Elaboración: Experto 

Fuente: Campaña El Rico Sabor del Norte 
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3.6. Resultados Generales de Guía de Observación 02: Observación del investigador  

(VER ANÁLISIS POR POST EN ANEXOS) 

 Resultados de Guía de Observación 02: Observación del investigador 

Objetivo: Describir la manera en que el marketing de influencers construye la reputación online de 

la marca Gaseosas Cassinelli con la campaña El Rico Sabor del Norte, difundida por Instagram. 

CRUCE DE DIMENSIONES SÍ NO OBSERVACIÓN 

ATRACTIVO / REP. ONLINE    

¿El atractivo del influencer mejora la 

percepción sobre los productos 

promocionados en la campaña? 

x  Ello se refleja en comentarios como “Una Cassi cae 

bien con todo”, “Nunca la he probado, se ve 

buenaza” o “Ese lugar me queda cerca, no sabía que 

vendían” (comentarios sacados de publicaciones en 

colaboración con influencers). 

¿El atractivo del influencer favorece 

la percepción de las estrategias usadas 

en la campaña? 

x  Esta fue una campaña digital donde se aprecia que 

el uso de influencers incrementó el alcance de la 

cuenta de Instagram, sobre todo gracias a las 

etiquetas colaborativas (los seguidores del 

influencer y los de la marca pueden ver e interactuar 

con el contenido). Ello atrajo a más seguidores, en 

su mayoría, seguidores del influencer y, por tanto, 

hubo más interacción en toda la campaña, pues el 

contenido se relacionaba con el de su interés y 

preferencia. 

¿El atractivo del influencer favorece 

la percepción del mensaje de la 

campaña? 

x  La campaña usó distintos influencers norteños, cada 

uno con distinta especialidad (chefs, food bloggers, 

de comedia y de viajes), con el fin de potenciar su 

mensaje: revalorizar al norte del Perú. Ello hizo que 

el público expuesto a la campaña (seguidores de la 

marca y de los de los propios influencers), la gran 

mayoría norteños, se sienta identificado y tenga una 

percepción positiva. 

¿El atractivo del influencer favorece 

la percepción de los contenidos de la 

campaña? 

x  La respuesta fue favorable tanto en publicaciones 

gráficas, fotográficas y audiovisuales. Los 

contenidos en colaboración con influencers tuvieron 

más alcance, pues se guarda su estilo propio, que 

atrae a sus seguidores. Los seguidores de la marca 

también tuvieron una buena percepción. 

¿El atractivo del influencer usado en 

la campaña mejora el engagement 

hacia la marca? 

x  El engagement se refleja en comentarios positivos 

como "Somos Cassinelli", likes y shares que 

podemos apreciar en los contenidos de la cuenta de 

Instagram. Los usuarios que comentan, en su 

mayoría, son seguidores de ambas cuentas (de la 

marca y la del influencer). 

¿El atractivo del influencer usado en 

la campaña genera opiniones 

favorables de los usuarios? 

x  Existe una respuesta positiva en todo el contenido de 

la campaña, pero, sobre todo, en el contenido en 

colaboración con influencers. 
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¿El atractivo del influencer usado en 

la campaña mejora la percepción de la 

cultura corporativa de la marca? 

x  Existen comentarios en el contenido en colaboración 

con influencers como “Gaseosas Cassinelli, la mejor 

del norte” o “Cassinelli, tradición norteña”. Estos 

comentarios se relacionan con la cultura corporativa 

definida por la marca.  

¿El atractivo del influencer de la 

campaña mejora la reputación 

corporativa? 

x  El atractivo del influencer hace que sus seguidores 

tengan una mejor percepción de la marca. Además, 

los que ya eran seguidores de la marca tuvieron una 

buena percepción de los influencers y su estilo 

comunicativo. 

¿El atractivo del influencer de la 

campaña mejora la percepción de las 

acciones de responsabilidad de la 

marca? 

x  Existen comentarios en el contenido en colaboración 

con influencers como “Qué linda mi tierra”, 

“Orgulloso de ser norteño”, “La mejor comida es del 

Norte”, reafirmando el mensaje de la campaña: 

revalorizar el norte, que netamente es una acción de 

responsabilidad. 

CONFIABILIDAD / REP. ONLINE    

¿La confiabilidad de los influencers 

mejora la percepción sobre los 

productos promocionados en la 

campaña? 

x  Ello se refleja en comentarios como “No sabía que 

no tenían octógonos" o “¡Tengo que probar ese 

sabor!” (comentarios sacados de publicaciones en 

colaboración con influencers). 

¿La confiabilidad de los influencers 

mejora la percepción de las estrategias 

utilizadas en la campaña? 

x  La campaña tiene como público a norteños con 

gustos y preferencias relacionadas a sus estrategias. 

Por esto, se observa que los seguidores antiguos y 

los nuevos, atraídos por la confianza que tienen por 

sus influencers, tuvieron una buena percepción, 

incrementando la interacción en toda la campaña.  

¿La confiabilidad del influencer 

favorece la percepción del mensaje de 

la campaña? 

x  La confianza que los seguidores depositan en sus 

influencers favorece la percepción del mensaje; sin 

embargo, la experiencia que estos tienen en su rubro 

(chef, food blogger, comedia y viajes) generó 

engagement de todo el público. 

¿La confiabilidad de los influencers 

favorece la percepción de los 

contenidos de la campaña? 

x  El estilo del contenido del influencer se mantiene, 

tanto en producción como en comunicación. Por 

ello, los seguidores siguen teniendo la misma 

percepción sobre él, lo que favorece la campaña. 

¿La confiabilidad de los influencers de 

la campaña aumenta el engagement 

hacia la marca? 

x  El engagement se refleja en comentarios positivos 

como "Somos Cassinelli", likes y shares que 

podemos apreciar en los contenidos de la cuenta de 

Instagram. 

¿La confiabilidad de los influencers de 

la campaña aumenta los comentarios 

positivos de los usuarios? 

x  Existe una respuesta positiva en todo el contenido de 

la campaña, pero, sobre todo, en el contenido en 

colaboración con influencers. 

¿La confiabilidad de los influencers de 

la campaña mejora la percepción de la 

cultura corporativa de la marca? 

x  La credibilidad del influencer usado en la campaña 

hace que sus seguidores confíen en la propuesta 

corporativa de la marca.  

¿La confiabilidad de los influencers de 

la campaña mejora la reputación 

corporativa de Gaseosas Cassinelli? 

x  La credibilidad del influencer usado en la campaña 

hace que sus seguidores confíen en la marca, 

asimismo, los seguidores antiguos tuvieron una 
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buena percepción de los influencers, lo que aumenta 

la reputación de la marca. 

¿La confiabilidad de los influencers de 

la campaña mejora la percepción de las 

acciones de responsabilidad de la 

marca? 

x   

GRADO DE EXPERIENCIA / 

REP. ONLINE 

   

¿El grado de experiencia de los 

influencers de la campaña favorece la 

percepción de los productos 

promocionados? 

x  El grado de experiencia de los influencers en su 

rubro hace que todas las acciones que muestren en 

su contenido sean bien percibidas, aumentando el 

interés por los productos promocionados y la 

reputación de la marca. ¿El grado de experiencia de los 

influencers mejora la percepción hacia 

las estrategias de la campaña? 

x  

¿El grado de experiencia de los 

influencers de la campaña mejora el 

engagement hacia la marca? 

x  

¿El grado de experiencia de los 

influencers de la campaña aumenta los 

comentarios positivos de los usuarios? 

x  

¿El grado de experiencia de los 

influencers de la campaña mejora la 

percepción de la cultura corporativa de 

la marca? 

x  

¿El grado de experiencia de los 

influencers de la campaña mejora la 

reputación corporativa de Gaseosas 

Cassinelli? 

x  

¿El grado de experiencia de los 

influencers de la campaña mejora la 

percepción de las acciones de 

responsabilidad de la marca? 

x  

Elaboración: Propia 

Fuente: Campaña El Rico Sabor del Norte 
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3.7. Resultados de Guía de Observación 02: Observación del experto 

 Resultados de Guía de Observación 02: Observación de Juliojosé Vega 

Objetivo: Describir la manera en que el marketing de influencers construye la reputación online de 

la marca Gaseosas Cassinelli con la campaña El Rico Sabor del Norte, difundida por Instagram. 

CRUCE DE DIMENSIONES SÍ NO OBSERVACIÓN 

ATRACTIVO / REP. ONLINE    

¿El atractivo del influencer mejora la 

percepción sobre los productos 

promocionados en la campaña? 

x  Totalmente, las publicaciones en colaboración con 

el influencer incrementaron la visibilidad y 

viralización de la campaña. Se seleccionaron 

influencers adecuados para cada tipo de contenido 

que pueda relacionarse a la gaseosa (recetas, viajes, 

food blogs, etc), cada uno experto en su rubro. Ello 

genera una mayor conexión y mejor percepción de 

los productos.  

¿El atractivo del influencer favorece 

la percepción de las estrategias usadas 

en la campaña? 

x  Claro. Cada influencer es atractivo para su seguidor, 

ello se traduce en una mejor percepción de la marca 

y de todas sus estrategias que están relacionadas 

entre sí. Se puede observar un aumento de 

interacción y alcance en los posts de la campaña, en 

comparación con los antiguos. 

¿El atractivo del influencer favorece 

la percepción del mensaje de la 

campaña? 

x  La campaña tuvo influencers norteños de distinta 

especialidad, con el fin de fortalecer su objetivo 

social de incrementar el interés por la cultura y 

gastronomía norteña. Ello genera identificación y 

percepción positiva por parte de los seguidores y no 

seguidores de la marca, en mayoría norteños.  

¿El atractivo del influencer favorece 

la percepción de los contenidos de la 

campaña? 

x   

¿El atractivo del influencer usado en 

la campaña mejora el engagement 

hacia la marca? 

x  La comunicación de los influencers es entretenida. 

Se nota que siguen un estilo y tono de comunicación 

propio, evitando que se perciba una acción 

publicitaria. Ello genera credibilidad en sus 

seguidores y los de la marca, aumentando el 

engagement. 

¿El atractivo del influencer usado en 

la campaña genera opiniones 

favorables de los usuarios? 

x  Sí. Genera buenas opiniones de los seguidores y no 

seguidores del influencer. 

¿El atractivo del influencer usado en 

la campaña mejora la percepción de la 

cultura corporativa de la marca? 

x  Se están utilizando influencers norteños con 

características muy propias del público de esa 

región. Esto genera identificación con el influencer 

y, por tanto, con la empresa norteña. 

¿El atractivo del influencer de la 

campaña mejora la reputación 

corporativa? 

x  Sí. Las acciones de la marca en redes, están 

impactando en su imagen corporativa. 
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¿El atractivo del influencer de la 

campaña mejora la percepción de las 

acciones de responsabilidad de la 

marca? 

x   

CONFIABILIDAD / REP. ONLINE    

¿La confiabilidad de los influencers 

mejora la percepción sobre los 

productos promocionados en la 

campaña? 

x  La comunicación del influencer siempre tiene un 

estilo propio. Ello genera credibilidad en el 

influencer y confianza en el producto que 

recomienda. 

¿La confiabilidad de los influencers 

mejora la percepción de las estrategias 

utilizadas en la campaña? 

x   

¿La confiabilidad del influencer 

favorece la percepción del mensaje de 

la campaña? 

x   

¿La confiabilidad de los influencers 

favorece la percepción de los 

contenidos de la campaña? 

x   

¿La confiabilidad de los influencers de 

la campaña aumenta el engagement 

hacia la marca? 

x  Sí. El engagement se observa en comentarios 

positivos, likes, shares, número de reproducciones y 

aumento de seguidores. 

¿La confiabilidad de los influencers de 

la campaña aumenta los comentarios 

positivos de los usuarios? 

x  No existe publicación en colaboración con 

influencers con comentarios negativos. 

¿La confiabilidad de los influencers de 

la campaña mejora la percepción de la 

cultura corporativa de la marca? 

x   

¿La confiabilidad de los influencers de 

la campaña mejora la reputación 

corporativa de Gaseosas Cassinelli? 

x  Sí. Los influencers seleccionados tienen una buena 

reputación y son reconocidos en su rubro. Ello 

definitivamente impacta de manera positiva en la 

imagen de la marca. 

¿La confiabilidad de los influencers de 

la campaña mejora la percepción de las 

acciones de responsabilidad de la 

marca? 

x   

GRADO DE EXPERIENCIA / 

REP. ONLINE 

   

¿El grado de experiencia de los 

influencers de la campaña favorece la 

percepción de los productos 

promocionados? 

x  El grado de experiencia de los influencers en su 

rubro hace que todas las acciones que muestren en 

su contenido sean percibidas como creíbles, 

aumentando el interés por los productos 

promocionados y el posicionamiento de la marca. ¿El grado de experiencia de los 

influencers mejora la percepción hacia 

las estrategias de la campaña? 

x  

¿El grado de experiencia de los 

influencers de la campaña mejora el 

engagement hacia la marca? 

x  
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¿El grado de experiencia de los 

influencers de la campaña aumenta los 

comentarios positivos de los usuarios? 

x  

¿El grado de experiencia de los 

influencers de la campaña mejora la 

percepción de la cultura corporativa de 

la marca? 

x  

¿El grado de experiencia de los 

influencers de la campaña mejora la 

reputación corporativa de Gaseosas 

Cassinelli? 

x  

¿El grado de experiencia de los 

influencers de la campaña mejora la 

percepción de las acciones de 

responsabilidad de la marca? 

x  

Elaboración: Experto 

Fuente: Campaña El Rico Sabor del Norte 

 

 Resultados de Guía de Observación 02: Observación de Miranda Martínez 

Objetivo: Describir la manera en que el marketing de influencers construye la reputación online de 

la marca Gaseosas Cassinelli con la campaña El Rico Sabor del Norte, difundida por Instagram. 

CRUCE DE DIMENSIONES SÍ NO OBSERVACIÓN 

ATRACTIVO / REP. ONLINE    

¿El atractivo del influencer mejora la 

percepción sobre los productos 

promocionados en la campaña? 

x   

¿El atractivo del influencer favorece la 

percepción de las estrategias usadas en 

la campaña? 

x  La campaña con influencers ha ayudado a la marca 

a ganar seguidores en Instagram y ha permitido 

atraer a los lugareños. 

¿El atractivo del influencer favorece la 

percepción del mensaje de la campaña? 
x  La campaña logra una percepción positiva en el 

público objetivo gracias al uso de distintos 

influencers norteños, cada uno con distinta 

especialidad (chefs, food bloggers, etc), y mediante 

estos comunica correctamente su mensaje: 

Gaseosas Cassinelli son el rico sabor del norte. 

¿El atractivo del influencer favorece la 

percepción de los contenidos de la 

campaña? 

x   

¿El atractivo del influencer usado en la 

campaña mejora el engagement hacia la 

marca? 

x  El engagement se ve reflejado en comentarios 
positivos, likes y shares de la cuenta de 
Instagram. 

¿El atractivo del influencer usado en la 

campaña genera opiniones favorables 

de los usuarios? 

x   
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¿El atractivo del influencer usado en la 

campaña mejora la percepción de la 

cultura corporativa de la marca? 

x   

¿El atractivo del influencer de la 

campaña mejora la reputación 

corporativa? 

x  El atractivo del influencer hace que sus 

seguidores tengan una mejor percepción de la 
marca y también atrae a nuevos. 

¿El atractivo del influencer de la 

campaña mejora la percepción de las 

acciones de responsabilidad de la 

marca? 

x   

CONFIABILIDAD / REP. ONLINE    

¿La confiabilidad de los influencers 

mejora la percepción sobre los productos 

promocionados en la campaña? 

x   

¿La confiabilidad de los influencers 

mejora la percepción de las estrategias 

utilizadas en la campaña? 

x  La confianza que generan los influencers que 

son del lugar favorece positivamente la 
percepción del mensaje y la estrategia de la 
campaña. 

¿La confiabilidad del influencer 

favorece la percepción del mensaje de la 

campaña? 

x   

¿La confiabilidad de los influencers 

favorece la percepción de los contenidos 

de la campaña? 

x   

¿La confiabilidad de los influencers de la 

campaña aumenta el engagement hacia 

la marca? 

x  La confianza que generan los influencers se ve 

reflejada en comentarios y likes de las 

publicaciones, los cuales demuestran ese 

engagement del público objetivo con la marca. 

¿La confiabilidad de los influencers de la 

campaña aumenta los comentarios 

positivos de los usuarios? 

x   

¿La confiabilidad de los influencers de la 

campaña mejora la percepción de la 

cultura corporativa de la marca? 

x  Existe una respuesta positiva en el contenido en 
colaboraciónn con influencers.  

¿La confiabilidad de los influencers de la 

campaña mejora la reputación 

corporativa de Gaseosas Cassinelli? 

x   

¿La confiabilidad de los influencers de la 

campaña mejora la percepción de las 

acciones de responsabilidad de la marca? 

x   

GRADO DE EXPERIENCIA / REP. 

ONLINE 
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¿El grado de experiencia de los 

influencers de la campaña favorece la 

percepción de los productos 

promocionados? 

x  El grado de experiencia de los influencers 
genera una percepción positiva de la marca, 
aumenta el interés de los seguidores por los 

productos y mejora la reputación. Todo esto se 
ve reflejado en un mayor nivel de engagement 
en Instagram. ¿El grado de experiencia de los 

influencers mejora la percepción hacia 

las estrategias de la campaña? 

x  

¿El grado de experiencia de los 

influencers de la campaña mejora el 

engagement hacia la marca? 

x  

¿El grado de experiencia de los 

influencers de la campaña aumenta los 

comentarios positivos de los usuarios? 

x  

¿El grado de experiencia de los 

influencers de la campaña mejora la 

percepción de la cultura corporativa de la 

marca? 

x  

¿El grado de experiencia de los 

influencers de la campaña mejora la 

reputación corporativa de Gaseosas 

Cassinelli? 

x  

¿El grado de experiencia de los 

influencers de la campaña mejora la 

percepción de las acciones de 

responsabilidad de la marca? 

x  

Elaboración: Experto 

Fuente: Campaña El Rico Sabor del Norte 

 

 Resultados de Guía de Observación 02: Observación de Treicy Cervantes 

Objetivo: Describir la manera en que el marketing de influencers construye la reputación online de 

la marca Gaseosas Cassinelli con la campaña El Rico Sabor del Norte, difundida por Instagram. 

CRUCE DE DIMENSIONES SÍ NO OBSERVACIÓN 

ATRACTIVO / REP. ONLINE    

¿El atractivo del influencer mejora la 

percepción sobre los productos 

promocionados en la campaña? 

x   

¿El atractivo del influencer favorece la 

percepción de las estrategias usadas en 

la campaña? 

x  El marketing de influencers ayudó a generar mayor 

alcance en la cuenta y, por tanto, mayor 

viralización en todos los contenidos. Se notó que la 

buena percepción hacia los influencers ayudó a 

lograr mayor engagement con la marca. 
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¿El atractivo del influencer favorece la 

percepción del mensaje de la campaña? 
x  Se utilizan influencers norteños con buenas 

características (carisma, buena reputación y 

experiencia en su rubro) que hacen creíble el 

mensaje que quiere transmitir la marca. 

¿El atractivo del influencer favorece la 

percepción de los contenidos de la 

campaña? 

x   

¿El atractivo del influencer usado en la 

campaña mejora el engagement hacia la 

marca? 

x   

¿El atractivo del influencer usado en la 

campaña genera opiniones favorables 

de los usuarios? 

x   

¿El atractivo del influencer usado en la 

campaña mejora la percepción de la 

cultura corporativa de la marca? 

x  Los influencers usados en la campaña están muy 

relacionados a los valores y personalidad de la 

marca. 

¿El atractivo del influencer de la 

campaña mejora la reputación 

corporativa? 

x   

¿El atractivo del influencer de la 

campaña mejora la percepción de las 

acciones de responsabilidad de la 

marca? 

x   

CONFIABILIDAD / REP. ONLINE    

¿La confiabilidad de los influencers 

mejora la percepción sobre los productos 

promocionados en la campaña? 

x   

¿La confiabilidad de los influencers 

mejora la percepción de las estrategias 

utilizadas en la campaña? 

x  La confianza se genera por la experiencia en los 
temas de interés. Existen chefs, food bloggers y 

bloggers viajeros. 

¿La confiabilidad del influencer 

favorece la percepción del mensaje de la 

campaña? 

x   

¿La confiabilidad de los influencers 

favorece la percepción de los contenidos 

de la campaña? 

x  El estilo del contenido del influencer se mantiene, 

tanto en producción como en comunicación. Por 

ello, los seguidores siguen teniendo la misma 

percepción sobre él, lo que favorece la campaña. 

¿La confiabilidad de los influencers de la 

campaña aumenta el engagement hacia 

la marca? 

x   
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¿La confiabilidad de los influencers de la 

campaña aumenta los comentarios 

positivos de los usuarios? 

x   

¿La confiabilidad de los influencers de la 

campaña mejora la percepción de la 

cultura corporativa de la marca? 

x  La credibilidad del influencer usado en la 

campaña hace que sus seguidores confíen en la 

propuesta corporativa de la marca. 

¿La confiabilidad de los influencers de la 

campaña mejora la reputación 

corporativa de Gaseosas Cassinelli? 

x   

¿La confiabilidad de los influencers de la 

campaña mejora la percepción de las 

acciones de responsabilidad de la marca? 

x  Con certeza los influencers permiten visibilizar a la 

marca a su manera, además la marca apostó por 

influencers de su región por lo que se crea una 

empatía mayor. 

GRADO DE EXPERIENCIA / REP. 

ONLINE 
   

¿El grado de experiencia de los 

influencers de la campaña favorece la 

percepción de los productos 

promocionados? 

x  El grado de experiencia de los influencers en su 

rubro refuerza mensajes propios de la marca, 

establece un vehículo de comunicación 

interactivo, simple de entender y enganchador, de 

esta manera la marca afianza mensajes de 

campaña en campaña en la mente de sus 

consumidores. 
¿El grado de experiencia de los 

influencers mejora la percepción hacia 

las estrategias de la campaña? 

x  

¿El grado de experiencia de los 

influencers de la campaña mejora el 

engagement hacia la marca? 

x  

¿El grado de experiencia de los 

influencers de la campaña aumenta los 

comentarios positivos de los usuarios? 

x  

¿El grado de experiencia de los 

influencers de la campaña mejora la 

percepción de la cultura corporativa de la 

marca? 

x  

¿El grado de experiencia de los 

influencers de la campaña mejora la 

reputación corporativa de Gaseosas 

Cassinelli? 

x  

¿El grado de experiencia de los 

influencers de la campaña mejora la 

percepción de las acciones de 

responsabilidad de la marca? 

x  

Elaboración: Experto 

Fuente: Campaña El Rico Sabor del Norte 
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3.8. Datos de los influencers de la campaña 

 Influencers de la campaña 

N° NOMBRE USERNAME DE 

INSTAGRAM 

NÚMERO DE 

SEGUIDORES 

ENGAGEMENT 

RATIO 

TIPO DE 

CONTENIDO 

1 Arturo 

Alvitez 

@arturoalvitez 12.9 k 15.82% Sketch cómico 

2 Solange 

Reyes 

@solangereyess 25.7 k 9.89% Food blogger 

3 Luchito El 

Mochero 

@larecetadelbuensabor 14.7 k 4.78% Chef 

4 Astrid 

Katherine 

@astrid.katerine 9,417 5.9% Food blogger 

5 José 

Chiclayo 

@joseediazchiclayo 31.9 k 4.61% Sketch cómico 

6 Jameo @jameoperu 4,344 2.79% Food Blogger 

7 Claudia 

Ugás  

@chefclau.ugas 5,819 5.76% Chef 
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CAPÍTULO IV: DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

 

4.1 Limitaciones 

La limitación en el desarrollo de la investigación, se presentó en la falta de 

estudios previos que relacionen a ambas variables en un mismo estudio, lo que 

permite sostener la relevancia de esta presentación.  

Al investigar el contexto del problema, generado por el incremento del uso de 

internet y la aparición de las redes sociales, se notó que no existían estudios que 

relacionaran al marketing de influencers, estrategia en tendencia empleada por las 

empresas, y la reputación online de las mismas, factor fundamental en la presencia 

de los valores de la marca. Con respecto a otros factores, no hay mayores limitaciones 

que condicionan la realización de este trabajo de investigación. 

 

4.2 Discusión 

Para Giovanni Jauregui, Magíster en Marketing Digital, el influencer por sí 

solo no crea una reputación online, sino que, la estrategia de social media, en general, 

debe ser óptima para lograr éxito. Estudios como los de Brito et al. (2021), Carricajo 

(2015) y Falla (2019) concuerdan en que utilizar al influencer correcto sirve como 

enganche para dar a conocer un producto/servicio, impulsar el reconocimiento de una 

marca, elevar su recomendación e incluso generar un alto índice de ventas. 

 

4.2.1. Discusión sobre la variable Marketing de Influencers 

Con respecto a la dimensión atractivo, de la variable marketing de 

influencers, estudios como el de Saima y Altaf Khan (2021), Hoempler y Chipana 
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(2019) y Jean et al. (2017) manifiestan que la personalidad atractiva del influencer, 

que hace que genere conexiones con su público, forma una actitud favorable de los 

consumidores hacia la marca con la que trabaja, lo que aumenta la intención de 

compra.  

Juliojosé Vega afirma que, para que la marca pueda construir una buena 

reputación online, el influencer debe generar engagement con su audiencia. Así, 

mientras más comprometidos estén con el influencer mejor recibido y más creíble 

será el mensaje. De acuerdo con ello, Andrea Portella comenta que, es importante 

fijarse en un influencer que cuente con una comunidad activa que interactúe con él; 

es decir, que tenga una audiencia fiel. Ya que; según Talaverna (2015) los mensajes 

expuestos por los influencers suelen ser percibidos como más fiables y convincentes 

por sus seguidores, siendo más propensos a seguir las recomendaciones de sus 

influencers favoritos.  

Por otro lado, los expertos entrevistados concuerdan en que la cantidad de 

seguidores que tenga un influencer, no es relevante para que la marca incremente su 

reputación online. No obstante, para Juliojosé Vega esta característica haría atractivo 

al influencer para la marca, puesto que brinda un cierto número de referencia de a 

cuánta audiencia se puede impactar. Respecto a ello, Falla (2019) determina que el 

poder del influencer depende de su alcance (ligado al número de seguidores), de la 

cantidad de interacciones y, de las valoraciones positivas que obtenga.  A su vez, 

Brito et al. (2021) manifiesta que el número de seguidores de un influencer afecta su 

credibilidad, en mayor porcentaje a usuarios con rangos menores de edad (16-18) y 

de género femenino, pero que esta característica no influye en la intención de compra 

de los consumidores. 
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La campaña El Rico Sabor del Norte fue una campaña digital donde se utilizó 

microinfluencers, según la clasificación de Ramos & Fernández-Blanco (2021). Los 

atributos de estos personajes unidos al mensaje que transmite la marca, generaron un 

incremento del alcance de la cuenta de Instagram, sobre todo, gracias a las etiquetas 

colaborativas, que permiten que los seguidores del influencer y los de la marca 

puedan ver e interactuar con el contenido. Ello atrajo a más seguidores, en su mayoría 

seguidores de los influencers y, por tanto, hubo más interacción en toda la campaña, 

puesto que el contenido se relacionaba con el de su interés y preferencia.  

La observación revela un alto porcentaje de engagement, reflejado en la 

interacción positiva (comentarios, me gusta, veces compartido, veces guardado), 

sobre todo en publicaciones en colaboración con influencers. Hubo, además 

participación del público al compartir por stories contenido donde consumían e 

interactuaban con los productos. Por otro lado, aumentaron las reproducciones en los 

reels y, el número de seguidores desde que comenzó la campaña; fueron 425 

seguidores nuevos los que comenzaron a seguir a Gaseosas Cassinelli en Instagram, 

en 67 días. Asimismo, se observa un incremento de seguidores en las redes sociales 

donde la marca utiliza influencers, tal es el caso de TikTok y Facebook. 

Sobre el tipo de contenido que debería producir el influencer, los expertos 

entrevistados concuerdan en que este varía según el rubro de la marca. Soria (2017) 

y Carricajo (2015) señalan que, no se podría establecer un esquema único en la 

gestión de Instagram, ya que esto depende de la marca, de sus objetivos de campaña, 

de su target y de las habilidades particulares de cada influencer.  

Para Juliojosé Vega y Giovanni Jauregui, lo importante es que el contenido 

tenga buena calidad de producción, un mensaje claro y sencillo y, un formato fácil 
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de asimilar por el usuario, como los videos. Andrea Portella, por su lado, reconoce 

como elementos importantes en la producción de contenidos del influencer a la 

creatividad, la naturalidad y la confianza que pueda transmitir en los mismos. Sugiere 

que se deberían aprovechar las tendencias como tiktoks o reels y, que se realicen 

acciones en las que su comunidad disfrute también la experiencia de la colaboración, 

como los descuentos o, actividades donde el influencer y el seguidor gocen de la 

marca. Las investigaciones de Saima y Altaf Khan (2021) y Chu y Murakami (2018) 

apoyan las ideas expuestas, al decir que es importante que una marca seleccione a un 

influencer de confianza que pueda crear contenidos de buena calidad, con respecto a 

la información y producción, a la vez que entretenidos, para aumentar la intención 

de compra de los consumidores. Además, otros estudios como el de Soria (2017), 

García (2018), Lopez y Rivas (2022) exponen que, el manejo de contenidos visuales 

aporta a la formación de la reputación online más que los contenidos escritos, pues 

generan mayor credibilidad.  

Respecto a los contenidos de la campaña El Rico Sabor del Norte, se observó 

el uso de influencers para crear reels colaborativos sobre tendencias divertidas, blogs 

de comida, recetas y viajes, relacionados a potenciar su mensaje: revalorizar el norte 

del Perú (Piura, La Libertad y Lambayeque). Estos videoreels, en general, tienen 

ideas simples pero entretenidas con buena calidad e iluminación. Otro factor clave 

es que este tipo de contenido es de interés y gusto para el influencer norteño, por lo 

que se logró generar naturalidad y credibilidad en el mensaje transmitido. Esto llevó 

a un incremento de engagement, reflejado en interacción positiva (me gusta, veces 

compartido, comentarios y emojis) y un aumento en el número de reproducciones y 

seguidores de la marca. 
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Sobre la dimensión confiabilidad, de la variable marketing de influencers, los 

expertos entrevistados están de acuerdo en que, los principios del influencer deben 

estar en coherencia con los valores de la marca, puesto que, ello genera que el 

mensaje entregado al usuario tenga más armonía y congruencia. De esta manera, si 

la marca quiere proyectar una determinada imagen, el perfil del influencer influirá 

mucho en ella. Así, Viñuelas (2017) expone que la credibilidad de un influencer es 

mayor cuando los seguidores perciben que expresa una opinión sincera, y esto sucede 

cuando notan que trabaja con una marca que le gusta y que comparte sus principios. 

Por lo que la remuneración que obtiene, no afectaría la credibilidad que existe de 

parte de sus seguidores (García, 2018). 

La credibilidad que se le otorga a un influencer, también depende de si los 

usuarios se identifican, o no, con esa persona (Viñuelas, 2017). De acuerdo con 

Andrea Portella, para que un influencer sea atractivo para su público, este debe tener 

su estilo de vida o ser aspiracional, tiene que identificarse con él para generar 

confianza y, según Giovanni Jauregui, ello incrementaría los seguidores y las ventas.   

Además, para aumentar la confiabilidad, Andrea Portella y Giovanni 

Jauregui, expresan que, es importante que el influencer tenga conocimiento y 

dominio del tema que recomienda. Juliojosé Vega agrega que, el influencer debe 

saber los beneficios y características del producto o servicio que está comunicando 

y, entender cómo ayuda a sus seguidores. Sugiere que el influencer sea un 

consumidor de lo que recomienda, porque de esta forma podrá entender cuál es la 

experiencia que brinda la marca y, así, tener una mejor manera de comunicarla. Por 

eso, no funcionarían mucho los “canjes”; ya que, si no se ha pagado por algo, 

significa que no se ha generado confianza en la marca que se respalda. Respecto a 
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ello, Jean et al. (2017) comprobó que, los mensajes que transmite un influencer sobre 

el producto o servicio que recomienda deben ser congruentes y, que el conocimiento 

inadecuado de lo que respalda, haría que los consumidores tengan una actitud 

negativa hacia su credibilidad, siendo muy difícil cambiar su percepción.  

Sobre lo expuesto, Carricajo (2015) junto con los expertos entrevistados, 

piensan que es fundamental que la marca evite controlar el mensaje brindado por el 

influencer; puesto que, la clave de la credibilidad es brindarles libertad al publicar 

sus contenidos con su estilo propio. De este modo, logra cercanía con sus seguidores, 

estableciendo un tono de conversación similar al de la comunicación interpersonal, 

alejándose del tono publicitario. Sin embargo, ello no significa que no deban 

establecerse pautas antes de la creación de los contenidos; es decir, brindarles toda 

la información sobre la campaña y lo que se debe hacer y lo que no, para que el 

mensaje sea bien transmitido. 

Según Viñuelas (2017), otro factor determinante de la credibilidad, es la 

reputación que se concede al influencer, esta concesión depende más del público que 

del propio influencer. Los expertos entrevistados, dicen que siempre hay que elegir 

influencers con comentarios positivos y, explican que algunos factores que 

debilitarían su reputación son la exageración de los beneficios del producto o el 

invento de información, que el influencer solo comparta canjes, y no haga contenido 

propio y, que haya tenido algún comportamiento controversial. 

De esa manera, se observa que, para potenciar su mensaje, la campaña El Rico 

Sabor del Norte utilizó distintos influencers con experiencia en su rubro y con 

características muy relacionadas a la marca, que tuvieran buena interacción con su 

público, para crear reels guardando su estilo propio. Ello hizo que el público expuesto 
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no notara una publicidad marcada del producto y tuviera una buena percepción, lo 

que aumenta la credibilidad del mensaje y, por tanto, la reputación online de la marca. 

Al hablar de la dimensión grado de experiencia, de la variable marketing de 

influencers, Julio Vega comenta que, la experiencia del influencer respalda su 

comunicación y, Giovanni Jauregui, asegura que solo se debe trabajar con 

influenciadores que sean expertos en la categoría de la marca. Sin embargo, para 

Andrea Portella, no es necesario que el influencer tenga experiencia en el rubro de la 

marca para aumentar positivamente su reputación online, pero sí que esté ligado a 

ella o la haya experimentado en algún momento.  

Esan (2020), concluye que la credibilidad se genera cuando existe mayor 

tiempo de experiencia sobre temas específicos y se recomiendan productos o 

servicios especializados en esos mismos rubros.  Alvarado (2019) afirma esta teoría 

al determinar que, existe una relación positiva y directa entre el influencer digital y 

la intención de compra de los seguidores del rubro en el que se especializa. Por otro 

lado, Jean et al. (2017), determinaron que los influencers que estaban más allá de sus 

respectivos campos de experiencia pueden perjudicar la marca, especialmente, 

cuando no tienen ninguna relación con la información que comparten.  

Se observó que la campaña de la marca Gaseosas Cassinelli utilizó distintos 

influencers especializados en los temas que mostraban en su contenido, ello generó 

credibilidad en el influencer y confiabilidad en la marca, que aumentó el interés por 

los productos promocionados, la cantidad de seguidores y la reputación de la marca. 
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4.2.2. Discusión sobre la variable Reputación Online 

En referencia a la dimensión de productos o servicios, de la variable 

reputación online, los estudios de Moreno-Fernández y Fuentes-Lara (2019) y 

Fuentes (2018) exponen que, la satisfacción de las necesidades y gustos de los 

consumidores se han convertido en aspectos fundamentales para el desarrollo de 

ventajas competitivas, por lo que la marca debe crear productos y servicios 

personalizados, apropiados para cada estilo de vida del cliente. Asimismo, Esan 

(2017) afirma que, los consumidores no buscan productos sino valor, lo que significa 

que, el cliente querrá adquirir un producto si percibe que, la imagen, el prestigio, la 

calidad, etc., de dicha marca le brinda más beneficios y; por tanto, tendría mayor 

disposición a pagar. 

Se observa gran interés por parte de los usuarios de la campaña por los 

productos promocionados, puesto que en la mayoría de publicaciones solicitan 

información sobre los precios y puntos de venta. Además, dejan likes y comentarios 

positivos sobre los productos, algunos, etiquetando a otras personas. Ello significa 

que, hubo una buena percepción de las estrategias utilizadas, que tenían el fin de 

entregar valor a los clientes, lo que aumenta positivamente la reputación online de la 

marca.  

Respecto a la dimensión atractivo emocional, de la variable reputación online, 

la investigación How Emotions Influence What We Buy de Murray (2019), afirma 

que las personas reaccionan mejor ante las partes emocionales de los anuncios que a 

los textos lineales. De hecho, los contenidos que transmiten emociones fuertes e 

insights bien definidos tienen más probabilidades de volverse virales. Julio Vega, de 

https://www.mdirector.com/marketing-digital/emociones-en-marketing-digital.html
https://www.antevenio.com/blog/2018/08/contenido-viral-vs-contenido-organico/
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acuerdo con lo señalado, dice que el mensaje debe enganchar y ser fácil de asimilar 

por el usuario para generar mejores resultados. 

La campaña promueve la revalorización de la región norte del Perú, por lo 

que las estrategias utilizadas fueron repost norteños de distintos ámbitos; videos con 

artistas regionales; videos con colaboradores de la empresa; videos de lugares 

norteños; notas a norteños exitosos; promoción de eventos regionales; y uso de 

influencers para realizar sketchs divertidos, food blogs, recetas y viajes. Además, 

aprovechan tendencias y las relacionan al producto y al Norte.  

Se observa que estas estrategias fueron atractivas para el público, en gran 

parte norteño, pues se identifican y se sienten orgullosos. Ello se refleja en el aumento 

de la interacción positiva en las publicaciones (me gusta, veces compartido, veces 

guardado) y, en comentarios positivos donde los usuarios hablan sobre experiencias 

propias y dan recomendaciones sobre su región. Del mismo modo, se percibe que, 

para el público de la marca, no es tan importante la calidad gráfica, fotográfica o 

audiovisual, si es que no les transmite alguna emoción que los enganche. Puesto que, 

existen publicaciones muy básicas, pero con ideas atractivas enfocadas en hacer que 

los usuarios se sientan identificados y comenten; estás tienen mayor alcance que otras 

mejor producidas. 

Sobre la dimensión ambiente, de la variable reputación online, Sukno y 

Pascual (2019) comprobaron que, la reputación de la plataforma es fundamental para 

que el usuario determine si confía o no en la marca, puesto que es ésta en donde busca 

información. Así, el estudio “Oportunidades en el Consumidor Peruano hacia un 

2022” realizado por Arellano Consultoría (2022), establece que la gran mayoría de 
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peruanos utiliza internet como fuente de información para luego acercarse a la tienda 

a realizar su compra.  

En relación, Narváez (2018) manifiesta que, las opiniones de otras personas 

influyen en la percepción del producto o servicio, la empresa o la marca, ya que los 

consumidores ven su utilidad al momento de elegir. De acuerdo con lo señalado, Julio 

Vega y Giovanni Jauregui, concuerdan en que un aspecto fundamental que debe 

gestionar la marca es la experiencia del usuario, porque si existe alguna falla que no 

se resuelva a tiempo, es posible que se dejen malas reseñas en cualquier plataforma 

digital donde la marca tenga presencia, que pueden ser vistas y comentadas por todos, 

lo que debilita su reputación online.  

La plataforma de la marca en Instagram es vistosa. Los contenidos 

audiovisuales, así como los gráficos, de la campaña ‘’El Rico Sabor del Norte’’ 

mantienen ideas simples y fáciles de entender, pero atractivas para el target; a pesar 

de que se percibe la baja calidad de producción en algunos de sus posts propios. La 

mayor parte de sus contenidos visuales, son en colaboración con influencers, siempre 

con etiqueta colaborativa, que los hace aumentar el alcance e interacción del post. 

En cuanto a los comentarios, la mayor parte, son positivos, identificando al 

producto como acompañante ideal para cualquier situación. Existen comentarios 

respecto a los atributos del producto como “Una Cassi cae bien con todo” o “¡Qué 

rica una Cassinelli heladita!”, existen otros relacionados al diferente tipo de 

contenido con enfoque social, y otros tipos de comentarios referidos a la venta del 

producto. Vemos que existe el “boca a boca virtual” donde algunos usuarios etiquetan 

a otros para disfrutar del contenido. Además, se detectaron 20 historias compartidas 
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donde la marca fue etiquetada por usuarios que consumían o interactuaban con los 

productos.  

Otro punto que aumenta la reputación online es la respuesta amigable y 

cercana por parte del community manager de la marca, que aporta aún más valor. Sin 

embargo, observamos que hay un elemento que debilita la reputación: existen quejas 

por la falta del producto en distintos lugares del Perú (incluyendo el norte). 

Sobre la dimensión credibilidad, de la variable reputación online, Martos 

(2009) expone que, conformar una buena reputación en redes sociales implica la 

proyección de la cultura y filosofía organizacional, entendiendo como tal el conjunto 

de creencias, prácticas, valores y normas de la marca o empresa. Así pues, como dice 

(Vaquero, 2011), el principal objetivo es alcanzar la mayor concordancia entre 

“aquello que se dice” y “aquello que se hace”. Si desde el principio se producen 

acciones auténticas y positivas, puede que una marca se recupere ante una situación 

de crisis.  

Al investigar la cultura corporativa de Gaseosas Cassinelli, ellos destacan ser 

una bebida norteña hecha por norteños desde 1915, que trata de potenciar las 

competencias de su personal y el desarrollo sostenible, proyectándose a ser líder en 

su rubro en el Perú. Las publicaciones de la campaña están en estrecha relación con 

esta premisa, por lo que existen comentarios alusivos a que Gaseosas Cassinelli es 

una de las más grandes y antiguas empresas norteñas que apoya a su región, esto 

refleja la buena percepción que se tiene hacia su cultura corporativa. La identificación 

con la marca, aumenta positivamente el posicionamiento y la reputación. Sin 

embargo, este indicador baja al haber quejas sobre la falta del producto en distintos 

lugares. 
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La dimensión responsabilidad, de la variable reputación online, hace 

referencia a la obligación moral y ética de las empresas en sus relaciones con sus 

stakeholders, ya que les permite sumar empatía y prestigio para poder posicionarse y 

obtener una mayor permanencia y crecimiento en el mercado (Apolo et al., 2015). 

 Observamos que el mensaje de la campaña es revalorizar al norte, y esta, en 

sí, es una acción de responsabilidad. Además, el conjunto de estrategias utilizadas le 

da sentido y potencia el mensaje, lo que hace que el target perciba a la marca como 

una empresa responsable, interesada por su región. Esta percepción logra la 

identificación del usuario con la marca y, por tanto, aumenta el engagement y la 

reputación online. 

 

4.3 Hallazgos más relevantes 

a) Para Giovanni Jauregui, Magíster en Marketing Digital, el influencer por sí solo 

no crea una reputación online, sino que la estrategia de social media, en general, 

debe ser óptima para lograr éxito. Estudios como los de Brito et al. (2021), 

Carricajo (2015) y Falla (2019) concuerdan en que utilizar al influencer correcto 

sirve como enganche para dar a conocer un producto/servicio, impulsar el 

reconocimiento de una marca, elevar su recomendación e incluso sus ventas. 

b) Estudios como el de Saima y Altaf Khan (2021), Hoempler y Chipana (2019) y 

Jean et al. (2017), dicen que la personalidad atractiva del influencer forma una 

actitud favorable de los consumidores hacia la marca con la que trabaja, lo que 

aumenta la intención de compra. 

c) Nuestros expertos concuerdan en que para que la marca construya una buena 

reputación online, el influencer debe interactuar con su audiencia para generar 
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engagement. Así, mientras más comprometidos estén con el influencer mejor 

recibido y más creíble será el mensaje. Viñuelas (2017) dice que la credibilidad 

que se le otorga a un influencer, depende de si los usuarios se identifican, o no, 

con esa persona.  

d) La cantidad de seguidores que tenga un influencer no es relevante para que la 

marca incremente su reputación online. Sin embargo, esta característica lo hace 

atractivo para la marca, puesto que brinda un cierto número de referencia de a 

cuánta audiencia se puede impactar. Por otro lado, el número de seguidores 

influye en la credibilidad del influencer, en mayor porcentaje, en usuarios 

menores de edad del género femenino (Brito et al., 2021). 

e) El tipo de contenido que debería producir el influencer para construir una buena 

reputación online varía según el rubro y la marca. Es importante que este 

contenido tenga buena calidad de producción, un mensaje claro y sencillo y, un 

formato fácil de asimilar por el usuario, como los videos cortos. El influencer 

debe transmitir creatividad, naturalidad y confianza. 

f) Los principios del influencer deben estar en coherencia con los valores de la 

marca para incrementar su reputación online; puesto que, ello genera que el 

mensaje entregado al usuario tenga más armonía y congruencia. De esta manera, 

según García (2018), la remuneración que se obtiene, no afectaría la credibilidad 

que existe de parte de sus seguidores. 

g) La marca no debe controlar el mensaje brindado por el influencer, debe brindarles 

libertad al realizar sus contenidos, siguiendo su estilo propio. De este modo, logra 

cercanía con sus seguidores, estableciendo un tono de conversación similar al de 

la comunicación interpersonal, alejándose del tono publicitario, para generar 
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credibilidad. Sin embargo, siempre deben establecerse pautas antes de la creación 

de los contenidos; es decir, brindarles toda la información sobre la campaña y lo 

que se debe o no debe hacer, para que el mensaje sea bien transmitido y se logré 

aumentar positivamente la reputación online. 

h) Siempre se deben elegir influencers con comentarios positivos; es decir, con 

buena reputación. Algunos de los factores más relevantes que debilitarían su 

reputación son la exageración de los beneficios del producto o el invento de 

información, que el influencer solo comparta canjes y no haga contenido propio, 

que haya tenido algún comportamiento controversial en el pasado, etc. 

i) La experiencia del influencer respalda su comunicación. Solo se debe trabajar 

con influenciadores que sean expertos en la categoría de la marca; ya que, la 

credibilidad se genera cuando existe mayor tiempo de experiencia sobre temas 

específicos y se recomiendan productos o servicios especializados en esos 

mismos rubros (Esan, 2020). 

j) Para aumentar el posicionamiento, la marca debe crear productos y servicios 

personalizados, apropiados para cada estilo de vida del cliente, al mismo tiempo 

que debe entregarle valor. De esta manera, según Esan (2017) el cliente querrá 

adquirir un producto si percibe que, la imagen, el prestigio, la calidad, etc., de 

dicha marca le brinda más beneficios que otra. 

k) Los contenidos de la marca deben transmitir mensajes emocionales basándose en 

insights (Murray, 2019) , para que puedan enganchar y tengan mayor 

probabilidad de volverse virales. Así, la campaña El Rico Sabor del Norte 

promueve la revalorización de la región norte del Perú, por lo que las estrategias 

https://www.antevenio.com/blog/2018/08/contenido-viral-vs-contenido-organico/
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están estrechamente relacionadas a este mensaje, con el objetivo de lograr que su 

público se sienta identificado y orgulloso. 

l) La reputación de la plataforma es fundamental para que el usuario determine si 

confía o no en la marca, puesto que es ésta en donde busca información (Sukno 

y Pascual, 2019). Entonces, como dice Narváez (2018) las opiniones de otras 

personas influyen en la percepción del producto o servicio, la empresa o la marca, 

ya que los consumidores ven su utilidad al momento de elegir. Por ello, un 

aspecto fundamental que se debe gestionar es la experiencia del usuario; ya que, 

si existe alguna falla que no se resuelva a tiempo, es posible que se dejen malas 

reseñas en cualquier plataforma digital donde la marca tenga presencia, que 

pueden ser vistas y comentadas por todos, lo que debilita su reputación online. 

m) Conformar una buena reputación en redes sociales implica la proyección de la 

cultura y filosofía organizacional. Como dice Vaquero (2011), el principal 

objetivo es alcanzar la mayor concordancia entre “aquello que se dice” y “aquello 

que se hace”. Si desde el principio se producen acciones auténticas y positivas, 

puede que una marca se recupere ante una situación de crisis.  
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4.4 Conclusiones 

La manera en que el marketing de influencers construye la reputación online 

de la marca Gaseosas Cassinelli con la campaña El Rico Sabor del Norte, difundida 

por Instagram, la cual tuvo como mensaje revalorizar el norte del Perú, es a través de 

microinfluencers con buena reputación, que interactúan con su audiencia, lo que 

genera mayor engagement con la marca. Ello se debe al alto poder de identificación 

que tienen con el influencer y por sus contenidos con buena calidad de producción, 

con un mensaje que los engancha, en un formato fácil de asimilar, como los reels y, 

guardando su estilo propio en la creación. Además, la imagen del influencer es 

congruente con los valores de la marca, lo que hace que aumente su credibilidad, 

puesto que los seguidores perciben que expresa su opinión sincera, ya que tiene 

experiencia en su rubro y conocimiento de lo que comunica. Estas acciones hacen 

que el usuario tenga una buena percepción de toda la campaña y no solo del contenido 

en colaboración con el influencer, aumentando el engagement y un posicionamiento 

positivo de la marca en Instagram.  

 

Las características del marketing de influencers que construyen una buena 

reputación online son las siguientes: 

- Genera confianza y naturalidad. 

- Interactúa con su público. 

- Buena producción de contenidos: Mensajes simples y entretenidos con buena 

calidad de producción. 

- Personalidad atractiva: Identificación con su público. 

- Identificación con la marca. 
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- Buena reputación. 

- Experiencia en su rubro 

 

 El tipo de reputación online que se logró con la campaña El Rico Sabor del 

Norte, difundida por Instagram, es positiva. Esto se debe a que se mantiene una 

plataforma con interacciones positivas y un aumento del alcance de la cuenta, puesto 

que la estrategia de la campaña ayuda a crear una marca con valor; donde se percibe 

credibilidad, contenidos relevantes y entretenidos y, acciones de responsabilidad, 

siempre generando interacción para lograr aumentar el engagement.  

 

4.4. Recomendaciones 

Se recomienda realizar una investigación sobre el perfil psicológico del 

consumidor trujillano que permita conocer más sobre los factores que afectan su 

proceso de decisión de compra en los medios digitales. 

Asimismo, se invita a los colegas a seguir investigando sobre la importancia 

del uso de las redes sociales en el ámbito del marketing, ya que cumple un rol 

relevante en la formación de la reputación de marcas, activo intangible más valorado 

de la empresa.  
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ANEXOS  

ANEXO N° 1. Matriz de consistencia 

PROBLEMA OBJETIVOS 
HIPÓTESIS 

VARIABLES METODOLOGÍA POBLACIÓN 

P. GENERAL O. GENERAL INDEPENDIENTE TIPO DE INVESTIGACIÓN 

La población es la 

campaña El Rico 

Sabor del Norte de 

la marca Gaseosas 

Cassinelli, de la que 

se tomó como 

muestra 30 

publicaciones 

compartidas en su 

cuenta de 

Instagram, desde el 

día que comenzó la 

campaña, 16 de 

agosto, hasta el 22 

de octubre. 
 

¿De qué manera el marketing 

de influencers de la campaña 

El Rico Sabor del Norte, 

difundida por Instagram, 

construye la reputación online 

de la marca Gaseosas 

Cassinelli? 
 

Describir la manera en que el 

marketing de influencers construye 

la reputación online de la marca 

Gaseosas Cassinelli con la campaña 

El Rico Sabor del Norte, difundida 

por Instagram. 
 

La estrategia de 

marketing de 

influencers utilizada 

en la campaña El Rico 

Sabor del Norte, 

difundida por 

Instagram, construye 

una reputación online 

positiva de la marca 

Gaseosas Cassinelli. 

. 
 

MARKETING DE 

INFLUENCERS 

No Experimental 

Descriptiva 

Transeccional 

Cualitativa 

DISEÑO 
 

P. ESPECÍFICO O. ESPECÍFICOS DEPENDIENTE 

¿Cuáles son las características 

del marketing de influencers 

que construyen una buena 

reputación online? 

Determinar las características del 

marketing de influencers que 

construyen una buena reputación 

online. 

REPUTACIÓN 

ONLINE 

TÉCNICA 

Entrevista 

¿Cuál es el tipo de reputación 

online que se logró con la 

campaña El Rico Sabor del 

Norte, difundida por 

Instagram? 

 

Identificar el tipo de reputación 

online que se logró con la campaña 

El Rico Sabor del Norte, difundida 

por Instagram. 

 

Observación 

INSTRUMENTO 

Guía de entrevista 

Guía de observación  

MÉTODO DE ANÁLISIS 

Análisis temático 
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 Matriz de consistencia 

ANEXO N° 2. Matriz de operacionalización de las variables 

 Matriz de operacionalización de las variables 

VARIABLES 
DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 
DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES - ÍTEMS A EVALUAR INSTRUMENTOS 

MARKETING 

DE 

INFLUENCERS 

“La estrategia colaborativa 

llevada a cabo entre empresas 

y personas influyentes o 

relevantes de un determinado 

sector de manera que ambas 

se beneficien de forma 

conjunta recibe el nombre de 

marketing de influencia” 

(Castelló y Del Pino, 2015). 

La entrevista es una técnica 

generalmente bipersonal, usada para 

recabar fuentes de historia oral. Puede 

ser informal, no estructurada, 

semiestructurada y estructurada. Existe 

la presencia de un entrevistador y un 

entrevistado con el fin de obtener la 

información que se busca; un estilo 

definido en las preguntas o cuestionario 

que se utiliza; y circunstancias 

facilitadoras para que la entrevista sea 

exitosa (Lacambra, López-Flamarique y 

Asiáin-Ansorena, 2022). 

 

La observación es una técnica 

sistematizada y lógica para el registro 

visual y verificable de lo que se 

pretende conocer; es captar 

objetivamente lo que ocurre en la 

realidad, ya sea para describirla, 

analizarla o explicarla desde una 

perspectiva científica. La guía de 

observación es el instrumento que 

conduce a la recolección de datos e 

información de un hecho o fenómeno 

(Campos y Lule, 2012). 

Atractivo 

Cantidad de seguidores del influencer. 

Guía de entrevista 

Personalidad del influencer. 

Contenido del influencer. 

Confiabilidad 

Conocimiento del tema. 

Reputación del influencer. 

Identificación con la marca. 

Identificación con sus seguidores. 

Grado de 

experiencia 
Especialización en el rubro. 

REPUTACIÓN 

ONLINE 

La Reputación Online es el 

conjunto de opiniones buenas 

y malas, subjetivas y 

objetivas, de una persona, 

marca o empresa en Internet 

(Rodríguez, 2012, p.75). 

Productos o 

servicios 

Percepción del valor. 

Guía de observación  

Atractivo emocional 
Respuesta del público hacia las estrategias de 

contenido. 

Ambiente 

Contenido relevante de la marca en la red social. 

Valoraciones de terceros. 

Credibilidad  
Interpretación acerca de la cultura corporativa. 

Reputación de corporativa. 

Responsabilidad  
Percepción de la responsabilidad social de la 

empresa. 
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ANEXO N° 3. Matriz de instrumentos: Guía de entrevista 

 

 Matriz de instrumentos: Guía de entrevista

Objetivo específico 01:  Características del marketing de influencers que construyen una buena reputación online. 

VARIABLE DIMENSIÓN INDICADOR ITEMS 

MARKETING 

DEINFLUENCERS 

Atractivo 

Cantidad de seguidores 
¿Cree que la cantidad de seguidores de un influencer es relevante para lograr una buena reputación online de la marca con 

la que trabaja? 
 

Personalidad del influencer 

¿Piensa que la personalidad del influencer puede mejorar la reputación online de la marca con la que trabaja?  

En este estudio, se han tomado la experiencia, la confiabilidad y el atractivo como características del influencer (Saima y 
Altaf Khan, 2021). ¿Cree que estas características ayudan a construir una buena reputación online de la marca con la que 

el influencer trabaja? 

¿De qué manera se pueden aprovechar estas características para construir una buena reputación online de la marca? 

Contenido  

¿Los contenidos que produce un influencer son importantes para lograr una buena reputación online de la marca con la que 

trabaja? 

¿Qué tipo de contenidos considera que debería producir un influencer para lograr una buena reputación online de la marca 

con la que trabaja? 
 
¿Qué elementos considera importantes en la producción de contenidos del influencer para que pueda aumentar la reputación 

online de la marca con la que trabaja? 

Confiabilidad 

Conocimiento del tema 
¿Es preferible que el influencer tenga conocimiento del tema que recomienda para que la marca con la que trabaja 
construya una reputación online positiva? 

Reputación del influencer 
¿La reputación personal del influencer afectaría la reputación online de la marca con la que trabaja? 
 

¿Qué acciones podrían debilitar la reputación del influencer?  

Identificación con la marca. 

¿Es preferible que la imagen de un influencer concuerde con los principios y/o valores de la marca con la que trabaja para 

que esta construya una buena reputación online? 

¿Qué aspectos podrían debilitar la reputación online de la marca? 

Identificación con sus 

seguidores. 
¿Cree que, si los seguidores se identifican con el influencer, la marca con la que trabaja mejoraría su reputación online?  

Grado de experiencia Especialización en el rubro ¿El influencer debe tener experiencia en el rubro de la marca con la que trabaja para incrementar su reputación online? 
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ANEXO N° 4. Matriz de instrumentos: Guía de observación 01 

 

Objetivo específico 02: Tipo de reputación online que se logró con la campaña “El Rico Sabor del 

Norte”, difundida por Instagram. 

 SÍ NO OBSERVACIÓN 

PRODUCTOS / SERVICIO    

¿La percepción sobre los productos promocionados 

en la campaña “El Rico Sabor del Norte” aumentan la 

reputación online positiva de la marca? 

   

ATRACTIVO EMOCIONAL    

¿Las estrategias usadas en la campaña ''El Rico Sabor 

del Norte'' mejoran la reputación online de la marca? 

   

¿El mensaje de la campaña ''El Rico Sabor del Norte'' 

mejora la reputación online de la marca? 

   

¿La calidad de los contenidos de la campaña 

promueven un mejor engagement con los valores de 

la marca? 

   

AMBIENTE    

¿Los contenidos producidos en la campaña 

construyen una buena reputación online de la marca? 

   

¿La composición de los contenidos gráficos de la 

campaña aumentan la reputación online positiva de la 

marca? 

   

¿La composición de los videos de la campaña 

provocan una reputación online positiva de la marca? 

   

¿Los comentarios de los usuarios sobre la campaña 

reafirman una reputación online positiva de la marca? 

   

CREDIBILIDAD    

¿Aumentó la reputación online gracias a la cultura 

corporativa percibida en la campaña? 

   

¿La reputación de la marca gracias a la campaña es 

positiva? 

   

RESPONSABILIDAD SOCIAL    

¿Mejoró la reputación online de la marca gracias a las 

acciones de responsabilidad percibidas dentro de la 

campaña? 

   

 Matriz de instrumentos: Guía de observación 01 
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ANEXO N° 5. Matriz de instrumentos: Guía de observación 02 

 

Tema: Describir la manera en que el marketing de influencers construye la reputación online de la 

marca Gaseosas Cassinelli con la campaña El Rico Sabor del Norte, difundida por Instagram. 

CRUCE DE DIMENSIONES SÍ NO OBSERVACIÓN 

ATRACTIVO / REP. ONLINE    

¿El atractivo del influencer mejora la percepción sobre los productos 

promocionados en la campaña? 

   

¿El atractivo del influencer favorece la percepción de las estrategias 

usadas en la campaña? 

   

¿El atractivo del influencer favorece la percepción del mensaje de la 

campaña? 

   

¿El atractivo del influencer favorece la percepción de los contenidos de 

la campaña? 

  . 

¿El atractivo del influencer usado en la campaña mejora el engagement 

hacia la marca? 

   

¿El atractivo del influencer usado en la campaña genera opiniones 

favorables de los usuarios? 

   

¿El atractivo del influencer usado en la campaña mejora la percepción 

de la cultura corporativa de la marca? 

   

¿El atractivo del influencer de la campaña mejora la reputación 

corporativa? 

   

¿El atractivo del influencer de la campaña mejora la percepción de las 

acciones de responsabilidad de la marca? 

   

CONFIABILIDAD / REP. ONLINE    

¿La confiabilidad de los influencers mejora la percepción sobre los 

productos promocionados en la campaña? 

   

¿La confiabilidad de los influencers mejora la percepción de las 

estrategias utilizadas en la campaña? 

    

¿La confiabilidad del influencer favorece la percepción del mensaje de 

la campaña? 

   

¿La confiabilidad de los influencers favorece la percepción de los 

contenidos de la campaña? 

   

¿La confiabilidad de los influencers de la campaña aumenta el 

engagement hacia la marca? 

   

¿La confiabilidad de los influencers de la campaña aumenta los 

comentarios positivos de los usuarios? 

   

¿La confiabilidad de los influencers de la campaña mejora la percepción 

de la cultura corporativa de la marca? 

   

¿La confiabilidad de los influencers de la campaña mejora la reputación 

corporativa de Gaseosas Cassinelli? 

   

¿La confiabilidad de los influencers de la campaña mejora la percepción 

de las acciones de responsabilidad de la marca? 

   

GRADO DE EXPERIENCIA / REP. ONLINE    

¿El grado de experiencia de los influencers de la campaña favorece la 

percepción de los productos promocionados? 
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¿El grado de experiencia de los influencers mejora la percepción hacia 

las estrategias de la campaña? 

   

¿El grado de experiencia de los influencers de la campaña mejora el 

engagement hacia la marca? 

   

¿El grado de experiencia de los influencers de la campaña aumenta los 

comentarios positivos de los usuarios? 

   

¿El grado de experiencia de los influencers de la campaña mejora la 

percepción de la cultura corporativa de la marca? 

   

¿El grado de experiencia de los influencers de la campaña mejora la 

reputación corporativa de Gaseosas Cassinelli? 

   

¿El grado de experiencia de los influencers de la campaña mejora la 

percepción de las acciones de responsabilidad de la marca? 

   

 

 Matriz de instrumentos: Guía de observación 02 
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ANEXO N° 6. Validación de instrumento por experto 
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ANEXO N° 7. Pruebas de entrevistas con experto 
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ANEXO N° 8. Pruebas de Observación 01 con experto. 

 



    
  El marketing de influencers y la reputación online de la 

marca Gaseosas Cassinelli, en la campaña ‘El Rico Sabor Del Norte’, 

difundida por Instagram, Trujillo-2022. 

Fonseca Vértiz, M; García Onofre, M  Pág. 106 

 

 



    
  El marketing de influencers y la reputación online de la 

marca Gaseosas Cassinelli, en la campaña ‘El Rico Sabor Del Norte’, 

difundida por Instagram, Trujillo-2022. 

Fonseca Vértiz, M; García Onofre, M  Pág. 107 

 

 

 

 

 



    
  El marketing de influencers y la reputación online de la 

marca Gaseosas Cassinelli, en la campaña ‘El Rico Sabor Del Norte’, 

difundida por Instagram, Trujillo-2022. 

Fonseca Vértiz, M; García Onofre, M  Pág. 108 

 

ANEXO N° 9. Pruebas de Observación 02 con experto. 

 

 



    
  El marketing de influencers y la reputación online de la 

marca Gaseosas Cassinelli, en la campaña ‘El Rico Sabor Del Norte’, 

difundida por Instagram, Trujillo-2022. 

Fonseca Vértiz, M; García Onofre, M  Pág. 109 

 

 

 



    
  El marketing de influencers y la reputación online de la 

marca Gaseosas Cassinelli, en la campaña ‘El Rico Sabor Del Norte’, 

difundida por Instagram, Trujillo-2022. 

Fonseca Vértiz, M; García Onofre, M  Pág. 110 

 

 

 



    
  El marketing de influencers y la reputación online de la 

marca Gaseosas Cassinelli, en la campaña ‘El Rico Sabor Del Norte’, 

difundida por Instagram, Trujillo-2022. 

Fonseca Vértiz, M; García Onofre, M  Pág. 111 

 

ANEXO N° 10. Publicaciones de la campaña El Rico Sabor del Norte 

 



    
  El marketing de influencers y la reputación online de la 

marca Gaseosas Cassinelli, en la campaña ‘El Rico Sabor Del Norte’, 

difundida por Instagram, Trujillo-2022. 

Fonseca Vértiz, M; García Onofre, M  Pág. 112 

 



   
  El marketing de influencers y la reputación online de la 

marca Gaseosas Cassinelli, en la campaña ‘El Rico Sabor Del Norte’, 

difundida por Instagram, Trujillo-2022. 

Fonseca Vértiz, M; García Onofre, M  Pág. 113 

 

ANEXO N° 11. Observación de cada publicación de la campaña 

 
Objetivo: Tipo de reputación online que se logró con la campaña “El Rico Sabor del Norte”, 

difundida por Instagram. 

DIMENSIÓN SÍ NO POST 01 

 

PRODUCTOS / SERVICIO   Formato: Repost  

¿La percepción sobre los productos 

promocionados en la campaña “El 

Rico Sabor del Norte” aumentan la 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

 

 

ATRACTIVO EMOCIONAL   

¿Las estrategias usadas en la campaña 

''El Rico Sabor del Norte'' mejoran la 

reputación online de la marca? 

x  

¿El mensaje de la campaña ''El Rico 

Sabor del Norte'' mejora la reputación 

online de la marca? 

x  

¿La calidad de los contenidos de la 

campaña promueven un mejor 

engagement con los valores de la 

marca? 

x  

AMBIENTE   

¿Los contenidos producidos en la 

campaña construyen una buena 

reputación online de la marca? 

x  

¿La estrategia de los contenidos 

gráficos de la campaña aumenta la 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

¿Los comentarios de los usuarios 

sobre la campaña reafirman una 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

CREDIBILIDAD   

¿Aumentó la reputación online gracias 

a la cultura corporativa percibida en la 

campaña? 

x  

¿La reputación de la marca gracias a la 

campaña es positiva? 

x  

RESPONSABILIDAD SOCIAL   

¿Mejoró la reputación online de la 

marca gracias a las acciones de 

responsabilidad percibidas dentro de la 

campaña? 

x  
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Objetivo: Tipo de reputación online que se logró con la campaña “El Rico Sabor del Norte”, 

difundida por Instagram. 

DIMENSIÓN SÍ NO POST 02 

 

PRODUCTOS / SERVICIO   Formato: Reel en colaboración con influencer 

¿La percepción sobre los productos 

promocionados en la campaña “El 

Rico Sabor del Norte” aumentan la 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

 

 

ATRACTIVO EMOCIONAL   

¿Las estrategias usadas en la campaña 

''El Rico Sabor del Norte'' mejoran la 

reputación online de la marca? 

x  

¿El mensaje de la campaña ''El Rico 

Sabor del Norte'' mejora la reputación 

online de la marca? 

x  

¿La calidad de los contenidos de la 

campaña promueven un mejor 

engagement con los valores de la 

marca? 

x  

AMBIENTE   

¿Los contenidos producidos en la 

campaña construyen una buena 

reputación online de la marca? 

x  

¿La estrategia de los videos de la 

campaña provocan una reputación 

online positiva de la marca? 

x  

¿Los comentarios de los usuarios 

sobre la campaña reafirman una 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

CREDIBILIDAD   

¿Aumentó la reputación online gracias 

a la cultura corporativa percibida en la 

campaña? 

x  

¿La reputación de la marca gracias a la 

campaña es positiva? 

x  

RESPONSABILIDAD SOCIAL   

¿Mejoró la reputación online de la 

marca gracias a las acciones de 

responsabilidad percibidas dentro de la 

campaña? 

x  
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Objetivo: Tipo de reputación online que se logró con la campaña “El Rico Sabor del Norte”, 

difundida por Instagram. 

DIMENSIÓN SÍ NO POST 03 

 

PRODUCTOS / SERVICIO   Formato: Reel en colaboración con influencer 

¿La percepción sobre los productos 

promocionados en la campaña “El 

Rico Sabor del Norte” aumentan la 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

 

 
 

ATRACTIVO EMOCIONAL   

¿Las estrategias usadas en la campaña 

''El Rico Sabor del Norte'' mejoran la 

reputación online de la marca? 

x  

¿El mensaje de la campaña ''El Rico 

Sabor del Norte'' mejora la reputación 

online de la marca? 

x  

¿La calidad de los contenidos de la 

campaña promueven un mejor 

engagement con los valores de la 

marca? 

x  

AMBIENTE   

¿Los contenidos producidos en la 

campaña construyen una buena 

reputación online de la marca? 

x  

¿La estrategia de los contenidos 

gráficos de la campaña aumenta la 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

¿Los comentarios de los usuarios 

sobre la campaña reafirman una 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

CREDIBILIDAD   

¿Aumentó la reputación online gracias 

a la cultura corporativa percibida en la 

campaña? 

x  

¿La reputación de la marca gracias a la 

campaña es positiva? 

x  

RESPONSABILIDAD SOCIAL   

¿Mejoró la reputación online de la 

marca gracias a las acciones de 

responsabilidad percibidas dentro de la 

campaña? 

x  
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Objetivo: Tipo de reputación online que se logró con la campaña “El Rico Sabor del Norte”, 

difundida por Instagram. 

DIMENSIÓN SÍ NO POST 04 

 

PRODUCTOS / SERVICIO   Formato: Reel en colaboración con influencer 

¿La percepción sobre los productos 

promocionados en la campaña “El 

Rico Sabor del Norte” aumentan la 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

 

 

 

ATRACTIVO EMOCIONAL   

¿Las estrategias usadas en la campaña 

''El Rico Sabor del Norte'' mejoran la 

reputación online de la marca? 

x  

¿El mensaje de la campaña ''El Rico 

Sabor del Norte'' mejora la reputación 

online de la marca? 

x  

¿La calidad de los contenidos de la 

campaña promueven un mejor 

engagement con los valores de la 

marca? 

x  

AMBIENTE   

¿Los contenidos producidos en la 

campaña construyen una buena 

reputación online de la marca? 

x  

¿La estrategia de los videos de la 

campaña provocan una reputación 

online positiva de la marca? 

x  

¿Los comentarios de los usuarios 

sobre la campaña reafirman una 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

CREDIBILIDAD   

¿Aumentó la reputación online gracias 

a la cultura corporativa percibida en la 

campaña? 

x  

¿La reputación de la marca gracias a la 

campaña es positiva? 

x  

RESPONSABILIDAD SOCIAL   

¿Mejoró la reputación online de la 

marca gracias a las acciones de 

responsabilidad percibidas dentro de la 

campaña? 

x  

 

 

 



    
  El marketing de influencers y la reputación online de la 

marca Gaseosas Cassinelli, en la campaña ‘El Rico Sabor Del Norte’, 

difundida por Instagram, Trujillo-2022. 

Fonseca Vértiz, M; García Onofre, M  Pág. 117 

 

Objetivo: Tipo de reputación online que se logró con la campaña “El Rico Sabor del Norte”, 

difundida por Instagram. 

DIMENSIÓN SÍ NO POST 05 

PRODUCTOS / SERVICIO   Formato: Repost 

¿La percepción sobre los productos 

promocionados en la campaña “El 

Rico Sabor del Norte” aumentan la 

reputación online positiva de la 

marca? 

 x 

 

 

ATRACTIVO EMOCIONAL   

¿Las estrategias usadas en la campaña 

''El Rico Sabor del Norte'' mejoran la 

reputación online de la marca? 

x  

¿El mensaje de la campaña ''El Rico 

Sabor del Norte'' mejora la reputación 

online de la marca? 

x  

¿La calidad de los contenidos de la 

campaña promueven un mejor 

engagement con los valores de la 

marca? 

x  

AMBIENTE   

¿Los contenidos producidos en la 

campaña construyen una buena 

reputación online de la marca? 

x  

¿La estrategia de los contenidos 

gráficos de la campaña aumenta la 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

¿Los comentarios de los usuarios 

sobre la campaña reafirman una 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

CREDIBILIDAD   

¿Aumentó la reputación online gracias 

a la cultura corporativa percibida en la 

campaña? 

x  

¿La reputación de la marca gracias a la 

campaña es positiva? 

x  

RESPONSABILIDAD SOCIAL   

¿Mejoró la reputación online de la 

marca gracias a las acciones de 

responsabilidad percibidas dentro de la 

campaña? 

x  

 

 

 

 

 



    
  El marketing de influencers y la reputación online de la 

marca Gaseosas Cassinelli, en la campaña ‘El Rico Sabor Del Norte’, 

difundida por Instagram, Trujillo-2022. 

Fonseca Vértiz, M; García Onofre, M  Pág. 118 

 

Objetivo: Tipo de reputación online que se logró con la campaña “El Rico Sabor del Norte”, 

difundida por Instagram. 

DIMENSIÓN SÍ NO POST 06 

 

PRODUCTOS / SERVICIO   Formato: Repost 

¿La percepción sobre los productos 

promocionados en la campaña “El 

Rico Sabor del Norte” aumentan la 

reputación online positiva de la 

marca? 

 x 

 

 

ATRACTIVO EMOCIONAL   

¿Las estrategias usadas en la campaña 

''El Rico Sabor del Norte'' mejoran la 

reputación online de la marca? 

x  

¿El mensaje de la campaña ''El Rico 

Sabor del Norte'' mejora la reputación 

online de la marca? 

x  

¿La calidad de los contenidos de la 

campaña promueven un mejor 

engagement con los valores de la 

marca? 

x  

AMBIENTE   

¿Los contenidos producidos en la 

campaña construyen una buena 

reputación online de la marca? 

x  

¿La estrategia de los contenidos 

gráficos de la campaña aumenta la 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

¿Los comentarios de los usuarios 

sobre la campaña reafirman una 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

CREDIBILIDAD   

¿Aumentó la reputación online gracias 

a la cultura corporativa percibida en la 

campaña? 

x  

¿La reputación de la marca gracias a la 

campaña es positiva? 

x  

RESPONSABILIDAD SOCIAL   

¿Mejoró la reputación online de la 

marca gracias a las acciones de 

responsabilidad percibidas dentro de la 

campaña? 

x  
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Objetivo: Tipo de reputación online que se logró con la campaña “El Rico Sabor del Norte”, 

difundida por Instagram. 

DIMENSIÓN SÍ NO POST 07 

 

PRODUCTOS / SERVICIO   Formato: Reel de la marca 

¿La percepción sobre los productos 

promocionados en la campaña “El 

Rico Sabor del Norte” aumentan la 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

 
 

ATRACTIVO EMOCIONAL   

¿Las estrategias usadas en la campaña 

''El Rico Sabor del Norte'' mejoran la 

reputación online de la marca? 

x  

¿El mensaje de la campaña ''El Rico 

Sabor del Norte'' mejora la reputación 

online de la marca? 

x  

¿La calidad de los contenidos de la 

campaña promueven un mejor 

engagement con los valores de la 

marca? 

x  

AMBIENTE   

¿Los contenidos producidos en la 

campaña construyen una buena 

reputación online de la marca? 

x  

¿La estrategia de los videos de la 

campaña provocan una reputación 

online positiva de la marca? 

x  

¿Los comentarios de los usuarios 

sobre la campaña reafirman una 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

CREDIBILIDAD   

¿Aumentó la reputación online gracias 

a la cultura corporativa percibida en la 

campaña? 

x  

¿La reputación de la marca gracias a la 

campaña es positiva? 

x  

RESPONSABILIDAD SOCIAL   

¿Mejoró la reputación online de la 

marca gracias a las acciones de 

responsabilidad percibidas dentro de la 

campaña? 

x  
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Objetivo: Tipo de reputación online que se logró con la campaña “El Rico Sabor del Norte”, 

difundida por Instagram. 

DIMENSIÓN SÍ NO POST 08 

 

PRODUCTOS / SERVICIO   Formato: Repost 

¿La percepción sobre los productos 

promocionados en la campaña “El 

Rico Sabor del Norte” aumentan la 

reputación online positiva de la 

marca? 

 x 

 

 

ATRACTIVO EMOCIONAL   

¿Las estrategias usadas en la campaña 

''El Rico Sabor del Norte'' mejoran la 

reputación online de la marca? 

x  

¿El mensaje de la campaña ''El Rico 

Sabor del Norte'' mejora la reputación 

online de la marca? 

x  

¿La calidad de los contenidos de la 

campaña promueven un mejor 

engagement con los valores de la 

marca? 

x  

AMBIENTE   

¿Los contenidos producidos en la 

campaña construyen una buena 

reputación online de la marca? 

x  

¿La estrategia de los videos de la 

campaña provocan una reputación 

online positiva de la marca? 

x  

¿Los comentarios de los usuarios 

sobre la campaña reafirman una 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

CREDIBILIDAD   

¿Aumentó la reputación online gracias 

a la cultura corporativa percibida en la 

campaña? 

x  

¿La reputación de la marca gracias a la 

campaña es positiva? 

x  

RESPONSABILIDAD SOCIAL   

¿Mejoró la reputación online de la 

marca gracias a las acciones de 

responsabilidad percibidas dentro de la 

campaña? 

x  
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Objetivo: Tipo de reputación online que se logró con la campaña “El Rico Sabor del Norte”, 

difundida por Instagram. 

DIMENSIÓN SÍ NO POST 09 

 

PRODUCTOS / SERVICIO   Formato: Meme 

¿La percepción sobre los productos 

promocionados en la campaña “El 

Rico Sabor del Norte” aumentan la 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

 

 

ATRACTIVO EMOCIONAL   

¿Las estrategias usadas en la campaña 

''El Rico Sabor del Norte'' mejoran la 

reputación online de la marca? 

x  

¿El mensaje de la campaña ''El Rico 

Sabor del Norte'' mejora la reputación 

online de la marca? 

x  

¿La calidad de los contenidos de la 

campaña promueven un mejor 

engagement con los valores de la 

marca? 

x  

AMBIENTE   

¿Los contenidos producidos en la 

campaña construyen una buena 

reputación online de la marca? 

x  

¿La estrategia de los contenidos 

gráficos de la campaña aumenta la 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

¿Los comentarios de los usuarios 

sobre la campaña reafirman una 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

CREDIBILIDAD   

¿Aumentó la reputación online gracias 

a la cultura corporativa percibida en la 

campaña? 

x  

¿La reputación de la marca gracias a la 

campaña es positiva? 

x  

RESPONSABILIDAD SOCIAL   

¿Mejoró la reputación online de la 

marca gracias a las acciones de 

responsabilidad percibidas dentro de la 

campaña? 

x  
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Objetivo: Tipo de reputación online que se logró con la campaña “El Rico Sabor del Norte”, 

difundida por Instagram. 

DIMENSIÓN SÍ NO POST 10 

PRODUCTOS / SERVICIO   Formato: Reel en colaboración con influencer 

¿La percepción sobre los productos 

promocionados en la campaña “El 

Rico Sabor del Norte” aumentan la 

reputación online positiva de la 

marca? 

x   

 

ATRACTIVO EMOCIONAL   

¿Las estrategias usadas en la campaña 

''El Rico Sabor del Norte'' mejoran la 

reputación online de la marca? 

x  

¿El mensaje de la campaña ''El Rico 

Sabor del Norte'' mejora la reputación 

online de la marca? 

x  

¿La calidad de los contenidos de la 

campaña promueven un mejor 

engagement con los valores de la 

marca? 

x  

AMBIENTE   

¿Los contenidos producidos en la 

campaña construyen una buena 

reputación online de la marca? 

x  

¿La estrategia de los videos de la 

campaña provocan una reputación 

online positiva de la marca? 

x  

¿Los comentarios de los usuarios 

sobre la campaña reafirman una 

reputación online positiva de la 

marca? 

 x 

CREDIBILIDAD   

¿Aumentó la reputación online gracias 

a la cultura corporativa percibida en la 

campaña? 

x  

¿La reputación de la marca gracias a la 

campaña es positiva? 

x  

RESPONSABILIDAD SOCIAL   

¿Mejoró la reputación online de la 

marca gracias a las acciones de 

responsabilidad percibidas dentro de la 

campaña? 

x  
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Objetivo: Tipo de reputación online que se logró con la campaña “El Rico Sabor del Norte”, 

difundida por Instagram. 

DIMENSIÓN SÍ NO POST 11 

 

PRODUCTOS / SERVICIO   Formato: Meme 

¿La percepción sobre los productos 

promocionados en la campaña “El 

Rico Sabor del Norte” aumentan la 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

 

 

ATRACTIVO EMOCIONAL   

¿Las estrategias usadas en la campaña 

''El Rico Sabor del Norte'' mejoran la 

reputación online de la marca? 

x  

¿El mensaje de la campaña ''El Rico 

Sabor del Norte'' mejora la reputación 

online de la marca? 

x  

¿La calidad de los contenidos de la 

campaña promueven un mejor 

engagement con los valores de la 

marca? 

x  

AMBIENTE   

¿Los contenidos producidos en la 

campaña construyen una buena 

reputación online de la marca? 

x  

¿La estrategia de los contenidos 

gráficos de la campaña aumenta la 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

¿Los comentarios de los usuarios 

sobre la campaña reafirman una 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

CREDIBILIDAD   

¿Aumentó la reputación online gracias 

a la cultura corporativa percibida en la 

campaña? 

x  

¿La reputación de la marca gracias a la 

campaña es positiva? 

x  

RESPONSABILIDAD SOCIAL   

¿Mejoró la reputación online de la 

marca gracias a las acciones de 

responsabilidad percibidas dentro de la 

campaña? 

x  
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Objetivo: Tipo de reputación online que se logró con la campaña “El Rico Sabor del Norte”, 

difundida por Instagram. 

DIMENSIÓN SÍ NO POST 12 

 

PRODUCTOS / SERVICIO   Formato: Reel en colaboración con influencer 

¿La percepción sobre los productos 

promocionados en la campaña “El 

Rico Sabor del Norte” aumentan la 

reputación online positiva de la 

marca? 

x   

 

 

ATRACTIVO EMOCIONAL   

¿Las estrategias usadas en la campaña 

''El Rico Sabor del Norte'' mejoran la 

reputación online de la marca? 

x  

¿El mensaje de la campaña ''El Rico 

Sabor del Norte'' mejora la reputación 

online de la marca? 

x  

¿La calidad de los contenidos de la 

campaña promueven un mejor 

engagement con los valores de la 

marca? 

x  

AMBIENTE   

¿Los contenidos producidos en la 

campaña construyen una buena 

reputación online de la marca? 

x  

¿La estrategia de los videos de la 

campaña provocan una reputación 

online positiva de la marca? 

x  

¿Los comentarios de los usuarios 

sobre la campaña reafirman una 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

CREDIBILIDAD   

¿Aumentó la reputación online gracias 

a la cultura corporativa percibida en la 

campaña? 

x  

¿La reputación de la marca gracias a la 

campaña es positiva? 

x  

RESPONSABILIDAD SOCIAL   

¿Mejoró la reputación online de la 

marca gracias a las acciones de 

responsabilidad percibidas dentro de la 

campaña? 

x  
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Objetivo: Tipo de reputación online que se logró con la campaña “El Rico Sabor del Norte”, 

difundida por Instagram. 

DIMENSIÓN SÍ NO POST 13 

 

PRODUCTOS / SERVICIO   Formato: Reel en colaboración con influencer 

¿La percepción sobre los productos 

promocionados en la campaña “El 

Rico Sabor del Norte” aumentan la 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

 

 

ATRACTIVO EMOCIONAL   

¿Las estrategias usadas en la campaña 

''El Rico Sabor del Norte'' mejoran la 

reputación online de la marca? 

x  

¿El mensaje de la campaña ''El Rico 

Sabor del Norte'' mejora la reputación 

online de la marca? 

x  

¿La calidad de los contenidos de la 

campaña promueven un mejor 

engagement con los valores de la 

marca? 

x  

AMBIENTE   

¿Los contenidos producidos en la 

campaña construyen una buena 

reputación online de la marca? 

x  

¿La estrategia de los videos de la 

campaña provocan una reputación 

online positiva de la marca? 

x  

¿Los comentarios de los usuarios 

sobre la campaña reafirman una 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

CREDIBILIDAD   

¿Aumentó la reputación online gracias 

a la cultura corporativa percibida en la 

campaña? 

x  

¿La reputación de la marca gracias a la 

campaña es positiva? 

x  

RESPONSABILIDAD SOCIAL   

¿Mejoró la reputación online de la 

marca gracias a las acciones de 

responsabilidad percibidas dentro de la 

campaña? 

 x 
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Objetivo: Tipo de reputación online que se logró con la campaña “El Rico Sabor del Norte”, 

difundida por Instagram. 

DIMENSIÓN SÍ NO POST 14 

 

PRODUCTOS / SERVICIO   Formato: Repost 

¿La percepción sobre los 

productos promocionados en la 

campaña “El Rico Sabor del 

Norte” aumentan la reputación 

online positiva de la marca? 

 x 

 

 

ATRACTIVO EMOCIONAL   

¿Las estrategias usadas en la 

campaña ''El Rico Sabor del Norte'' 

mejoran la reputación online de la 

marca? 

x  

¿El mensaje de la campaña ''El 

Rico Sabor del Norte'' mejora la 

reputación online de la marca? 

x  

¿La calidad de los contenidos de la 

campaña promueven un mejor 

engagement con los valores de la 

marca? 

x  

AMBIENTE   

¿Los contenidos producidos en la 

campaña construyen una buena 

reputación online de la marca? 

x  

¿La estrategia de los contenidos 

gráficos de la campaña aumenta la 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

¿Los comentarios de los usuarios 

sobre la campaña reafirman una 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

CREDIBILIDAD   

¿Aumentó la reputación online 

gracias a la cultura corporativa 

percibida en la campaña? 

x  

¿La reputación de la marca gracias 

a la campaña es positiva? 

x  

RESPONSABILIDAD SOCIAL   

¿Mejoró la reputación online de la 

marca gracias a las acciones de 

responsabilidad percibidas dentro 

de la campaña? 

x  

 

 

 

 



    
  El marketing de influencers y la reputación online de la 

marca Gaseosas Cassinelli, en la campaña ‘El Rico Sabor Del Norte’, 

difundida por Instagram, Trujillo-2022. 

Fonseca Vértiz, M; García Onofre, M  Pág. 127 

 

Objetivo: Tipo de reputación online que se logró con la campaña “El Rico Sabor del Norte”, 

difundida por Instagram. 

DIMENSIÓN SÍ NO POST 15 

 

PRODUCTOS / SERVICIO   Formato: Post gráfico 

¿La percepción sobre los productos 

promocionados en la campaña “El 

Rico Sabor del Norte” aumentan la 

reputación online positiva de la 

marca? 

x   

 

ATRACTIVO EMOCIONAL   

¿Las estrategias usadas en la campaña 

''El Rico Sabor del Norte'' mejoran la 

reputación online de la marca? 

x  

¿El mensaje de la campaña ''El Rico 

Sabor del Norte'' mejora la reputación 

online de la marca? 

x  

¿La calidad de los contenidos de la 

campaña promueven un mejor 

engagement con los valores de la 

marca? 

x  

AMBIENTE   

¿Los contenidos producidos en la 

campaña construyen una buena 

reputación online de la marca? 

x  

¿La estrategia de los contenidos 

gráficos de la campaña aumenta la 

reputación online positiva de la 

marca? 

 x 

¿Los comentarios de los usuarios 

sobre la campaña reafirman una 

reputación online positiva de la 

marca? 

 x 

CREDIBILIDAD   

¿Aumentó la reputación online gracias 

a la cultura corporativa percibida en la 

campaña? 

x  

¿La reputación de la marca gracias a la 

campaña es positiva? 

x  

RESPONSABILIDAD SOCIAL   

¿Mejoró la reputación online de la 

marca gracias a las acciones de 

responsabilidad percibidas dentro de la 

campaña? 

x  
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Objetivo: Tipo de reputación online que se logró con la campaña “El Rico Sabor del Norte”, 

difundida por Instagram. 

DIMENSIÓN SÍ NO POST 16 

 

PRODUCTOS / SERVICIO   Formato: Reel en colaboración con influencer 

¿La percepción sobre los productos 

promocionados en la campaña “El 

Rico Sabor del Norte” aumentan la 

reputación online positiva de la 

marca? 

x   

 

 

ATRACTIVO EMOCIONAL   

¿Las estrategias usadas en la campaña 

''El Rico Sabor del Norte'' mejoran la 

reputación online de la marca? 

x  

¿El mensaje de la campaña ''El Rico 

Sabor del Norte'' mejora la reputación 

online de la marca? 

x  

¿La calidad de los contenidos de la 

campaña promueven un mejor 

engagement con los valores de la 

marca? 

x  

AMBIENTE   

¿Los contenidos producidos en la 

campaña construyen una buena 

reputación online de la marca? 

x  

¿La estrategia de los videos de la 

campaña provocan una reputación 

online positiva de la marca? 

x  

¿Los comentarios de los usuarios 

sobre la campaña reafirman una 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

CREDIBILIDAD   

¿Aumentó la reputación online gracias 

a la cultura corporativa percibida en la 

campaña? 

x  

¿La reputación de la marca gracias a la 

campaña es positiva? 

x  

RESPONSABILIDAD SOCIAL   

¿Mejoró la reputación online de la 

marca gracias a las acciones de 

responsabilidad percibidas dentro de la 

campaña? 

x  
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Objetivo: Tipo de reputación online que se logró con la campaña “El Rico Sabor del Norte”, 

difundida por Instagram. 

DIMENSIÓN SÍ NO POST 17 

PRODUCTOS / SERVICIO   Formato: Reel en colaboración con influencer 

¿La percepción sobre los productos 

promocionados en la campaña “El 

Rico Sabor del Norte” aumentan la 

reputación online positiva de la 

marca? 

x   

 

 

 

ATRACTIVO EMOCIONAL   

¿Las estrategias usadas en la campaña 

''El Rico Sabor del Norte'' mejoran la 

reputación online de la marca? 

x  

¿El mensaje de la campaña ''El Rico 

Sabor del Norte'' mejora la reputación 

online de la marca? 

x  

¿La calidad de los contenidos de la 

campaña promueven un mejor 

engagement con los valores de la 

marca? 

x  

AMBIENTE   

¿Los contenidos producidos en la 

campaña construyen una buena 

reputación online de la marca? 

x  

¿La estrategia de los videos de la 

campaña provocan una reputación 

online positiva de la marca? 

x  

¿Los comentarios de los usuarios 

sobre la campaña reafirman una 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

CREDIBILIDAD   

¿Aumentó la reputación online gracias 

a la cultura corporativa percibida en la 

campaña? 

x  

¿La reputación de la marca gracias a la 

campaña es positiva? 

x  

RESPONSABILIDAD SOCIAL   

¿Mejoró la reputación online de la 

marca gracias a las acciones de 

responsabilidad percibidas dentro de la 

campaña? 

x  
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Objetivo: Tipo de reputación online que se logró con la campaña “El Rico Sabor del Norte”, 

difundida por Instagram. 

DIMENSIÓN SÍ NO POST 18 

 

PRODUCTOS / SERVICIO   Formato: Repost 

¿La percepción sobre los productos 

promocionados en la campaña “El 

Rico Sabor del Norte” aumentan la 

reputación online positiva de la 

marca? 

 x  

 

ATRACTIVO EMOCIONAL   

¿Las estrategias usadas en la campaña 

''El Rico Sabor del Norte'' mejoran la 

reputación online de la marca? 

x  

¿El mensaje de la campaña ''El Rico 

Sabor del Norte'' mejora la reputación 

online de la marca? 

x  

¿La calidad de los contenidos de la 

campaña promueven un mejor 

engagement con los valores de la 

marca? 

x  

AMBIENTE   

¿Los contenidos producidos en la 

campaña construyen una buena 

reputación online de la marca? 

x  

¿La estrategia de los contenidos 

gráficos de la campaña aumenta la 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

¿Los comentarios de los usuarios 

sobre la campaña reafirman una 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

CREDIBILIDAD   

¿Aumentó la reputación online gracias 

a la cultura corporativa percibida en la 

campaña? 

x  

¿La reputación de la marca gracias a la 

campaña es positiva? 

x  

RESPONSABILIDAD SOCIAL   

¿Mejoró la reputación online de la 

marca gracias a las acciones de 

responsabilidad percibidas dentro de la 

campaña? 

x  
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Objetivo: Tipo de reputación online que se logró con la campaña “El Rico Sabor del Norte”, 

difundida por Instagram. 

DIMENSIÓN SÍ NO POST 19 

 

PRODUCTOS / SERVICIO   Formato: Reel de la marca 

¿La percepción sobre los productos 

promocionados en la campaña “El 

Rico Sabor del Norte” aumentan la 

reputación online positiva de la 

marca? 

 x 

 

 

ATRACTIVO EMOCIONAL   

¿Las estrategias usadas en la campaña 

''El Rico Sabor del Norte'' mejoran la 

reputación online de la marca? 

x  

¿El mensaje de la campaña ''El Rico 

Sabor del Norte'' mejora la reputación 

online de la marca? 

x  

¿La calidad de los contenidos de la 

campaña promueven un mejor 

engagement con los valores de la 

marca? 

x  

AMBIENTE   

¿Los contenidos producidos en la 

campaña construyen una buena 

reputación online de la marca? 

x  

¿La estrategia de los videos de la 

campaña provocan una reputación 

online positiva de la marca? 

x  

¿Los comentarios de los usuarios 

sobre la campaña reafirman una 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

CREDIBILIDAD   

¿Aumentó la reputación online gracias 

a la cultura corporativa percibida en la 

campaña? 

x  

¿La reputación de la marca gracias a la 

campaña es positiva? 

x  

RESPONSABILIDAD SOCIAL   

¿Mejoró la reputación online de la 

marca gracias a las acciones de 

responsabilidad percibidas dentro de la 

campaña? 

x  
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Objetivo: Tipo de reputación online que se logró con la campaña “El Rico Sabor del Norte”, 

difundida por Instagram. 

DIMENSIÓN SÍ NO POST 20 

 

PRODUCTOS / SERVICIO   Formato: Reel en colaboración con influencer 

¿La percepción sobre los productos 

promocionados en la campaña “El 

Rico Sabor del Norte” aumentan la 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

 

 

ATRACTIVO EMOCIONAL   

¿Las estrategias usadas en la campaña 

''El Rico Sabor del Norte'' mejoran la 

reputación online de la marca? 

x  

¿El mensaje de la campaña ''El Rico 

Sabor del Norte'' mejora la reputación 

online de la marca? 

x  

¿La calidad de los contenidos de la 

campaña promueven un mejor 

engagement con los valores de la 

marca? 

x  

AMBIENTE   

¿Los contenidos producidos en la 

campaña construyen una buena 

reputación online de la marca? 

x  

¿La estrategia de los videos de la 

campaña provocan una reputación 

online positiva de la marca? 

x  

¿Los comentarios de los usuarios 

sobre la campaña reafirman una 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

CREDIBILIDAD   

¿Aumentó la reputación online gracias 

a la cultura corporativa percibida en la 

campaña? 

x  

¿La reputación de la marca gracias a la 

campaña es positiva? 

x  

RESPONSABILIDAD SOCIAL   

¿Mejoró la reputación online de la 

marca gracias a las acciones de 

responsabilidad percibidas dentro de la 

campaña? 

x  
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Objetivo: Tipo de reputación online que se logró con la campaña “El Rico Sabor del Norte”, 

difundida por Instagram. 

DIMENSIÓN SÍ NO POST 21 

PRODUCTOS / SERVICIO   Formato: Reel de la marca 

¿La percepción sobre los productos 

promocionados en la campaña “El 

Rico Sabor del Norte” aumentan la 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

 

 

ATRACTIVO EMOCIONAL   

¿Las estrategias usadas en la campaña 

''El Rico Sabor del Norte'' mejoran la 

reputación online de la marca? 

x  

¿El mensaje de la campaña ''El Rico 

Sabor del Norte'' mejora la reputación 

online de la marca? 

x  

¿La calidad de los contenidos de la 

campaña promueven un mejor 

engagement con los valores de la 

marca? 

x  

AMBIENTE   

¿Los contenidos producidos en la 

campaña construyen una buena 

reputación online de la marca? 

x  

¿La estrategia de los videos de la 

campaña provocan una reputación 

online positiva de la marca? 

x  

¿Los comentarios de los usuarios 

sobre la campaña reafirman una 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

CREDIBILIDAD   

¿Aumentó la reputación online gracias 

a la cultura corporativa percibida en la 

campaña? 

x  

¿La reputación de la marca gracias a la 

campaña es positiva? 

x  

RESPONSABILIDAD SOCIAL   

¿Mejoró la reputación online de la 

marca gracias a las acciones de 

responsabilidad percibidas dentro de la 

campaña? 

x  
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Objetivo: Tipo de reputación online que se logró con la campaña “El Rico Sabor del Norte”, 

difundida por Instagram. 

DIMENSIÓN SÍ NO POST 22 

 

PRODUCTOS / SERVICIO   Formato: Reel de la marca 

¿La percepción sobre los productos 

promocionados en la campaña “El 

Rico Sabor del Norte” aumentan la 

reputación online positiva de la 

marca? 

x   

 
 

 

ATRACTIVO EMOCIONAL   

¿Las estrategias usadas en la campaña 

''El Rico Sabor del Norte'' mejoran la 

reputación online de la marca? 

x  

¿El mensaje de la campaña ''El Rico 

Sabor del Norte'' mejora la reputación 

online de la marca? 

x  

¿La calidad de los contenidos de la 

campaña promueven un mejor 

engagement con los valores de la 

marca? 

x  

AMBIENTE   

¿Los contenidos producidos en la 

campaña construyen una buena 

reputación online de la marca? 

x  

¿La estrategia de los videos de la 

campaña provocan una reputación 

online positiva de la marca? 

x  

¿Los comentarios de los usuarios 

sobre la campaña reafirman una 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

CREDIBILIDAD   

¿Aumentó la reputación online gracias 

a la cultura corporativa percibida en la 

campaña? 

x  

¿La reputación de la marca gracias a la 

campaña es positiva? 

x  

RESPONSABILIDAD SOCIAL   

¿Mejoró la reputación online de la 

marca gracias a las acciones de 

responsabilidad percibidas dentro de la 

campaña? 

x  
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Objetivo: Tipo de reputación online que se logró con la campaña “El Rico Sabor del Norte”, 

difundida por Instagram. 

DIMENSIÓN SÍ NO POST 23 

 

PRODUCTOS / SERVICIO   Formato: Reel en colaboración con influencer 

¿La percepción sobre los productos 

promocionados en la campaña “El 

Rico Sabor del Norte” aumentan la 

reputación online positiva de la 

marca? 

x   

 

 

ATRACTIVO EMOCIONAL   

¿Las estrategias usadas en la campaña 

''El Rico Sabor del Norte'' mejoran la 

reputación online de la marca? 

x  

¿El mensaje de la campaña ''El Rico 

Sabor del Norte'' mejora la reputación 

online de la marca? 

x  

¿La calidad de los contenidos de la 

campaña promueven un mejor 

engagement con los valores de la 

marca? 

x  

AMBIENTE   

¿Los contenidos producidos en la 

campaña construyen una buena 

reputación online de la marca? 

x  

¿La estrategia de los videos de la 

campaña provocan una reputación 

online positiva de la marca? 

x  

¿Los comentarios de los usuarios 

sobre la campaña reafirman una 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

CREDIBILIDAD   

¿Aumentó la reputación online gracias 

a la cultura corporativa percibida en la 

campaña? 

x  

¿La reputación de la marca gracias a la 

campaña es positiva? 

x  

RESPONSABILIDAD SOCIAL   

¿Mejoró la reputación online de la 

marca gracias a las acciones de 

responsabilidad percibidas dentro de la 

campaña? 

x  
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Objetivo: Tipo de reputación online que se logró con la campaña “El Rico Sabor del Norte”, 

difundida por Instagram. 

DIMENSIÓN SÍ NO POST 24 

 

PRODUCTOS / SERVICIO   Formato: Meme 

¿La percepción sobre los productos 

promocionados en la campaña “El 

Rico Sabor del Norte” aumentan la 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

 

 

ATRACTIVO EMOCIONAL   

¿Las estrategias usadas en la campaña 

''El Rico Sabor del Norte'' mejoran la 

reputación online de la marca? 

x  

¿El mensaje de la campaña ''El Rico 

Sabor del Norte'' mejora la reputación 

online de la marca? 

x  

¿La calidad de los contenidos de la 

campaña promueven un mejor 

engagement con los valores de la 

marca? 

x  

AMBIENTE   

¿Los contenidos producidos en la 

campaña construyen una buena 

reputación online de la marca? 

x  

¿La estrategia de los contenidos 

gráficos de la campaña aumenta la 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

¿Los comentarios de los usuarios 

sobre la campaña reafirman una 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

CREDIBILIDAD   

¿Aumentó la reputación online gracias 

a la cultura corporativa percibida en la 

campaña? 

x  

¿La reputación de la marca gracias a la 

campaña es positiva? 

x  

RESPONSABILIDAD SOCIAL   

¿Mejoró la reputación online de la 

marca gracias a las acciones de 

responsabilidad percibidas dentro de la 

campaña? 

 x 
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Objetivo: Tipo de reputación online que se logró con la campaña “El Rico Sabor del Norte”, 

difundida por Instagram. 

DIMENSIÓN SÍ NO POST 25 

 

PRODUCTOS / SERVICIO   Formato: Reel de la marca 

¿La percepción sobre los productos 

promocionados en la campaña “El 

Rico Sabor del Norte” aumentan la 

reputación online positiva de la 

marca? 

x   

 

 

ATRACTIVO EMOCIONAL   

¿Las estrategias usadas en la campaña 

''El Rico Sabor del Norte'' mejoran la 

reputación online de la marca? 

x  

¿El mensaje de la campaña ''El Rico 

Sabor del Norte'' mejora la reputación 

online de la marca? 

x  

¿La calidad de los contenidos de la 

campaña promueven un mejor 

engagement con los valores de la 

marca? 

x  

AMBIENTE   

¿Los contenidos producidos en la 

campaña construyen una buena 

reputación online de la marca? 

x  

¿La estrategia de los videos de la 

campaña provocan una reputación 

online positiva de la marca? 

x  

¿Los comentarios de los usuarios 

sobre la campaña reafirman una 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

CREDIBILIDAD   

¿Aumentó la reputación online gracias 

a la cultura corporativa percibida en la 

campaña? 

x  

¿La reputación de la marca gracias a la 

campaña es positiva? 

x  

RESPONSABILIDAD SOCIAL   

¿Mejoró la reputación online de la 

marca gracias a las acciones de 

responsabilidad percibidas dentro de la 

campaña? 

x  
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Objetivo: Tipo de reputación online que se logró con la campaña “El Rico Sabor del Norte”, 

difundida por Instagram. 

DIMENSIÓN SÍ NO POST 26 

PRODUCTOS / SERVICIO   Formato: Repost 

¿La percepción sobre los productos 

promocionados en la campaña “El 

Rico Sabor del Norte” aumentan la 

reputación online positiva de la 

marca? 

 x  

 
 

 

ATRACTIVO EMOCIONAL   

¿Las estrategias usadas en la campaña 

''El Rico Sabor del Norte'' mejoran la 

reputación online de la marca? 

x  

¿El mensaje de la campaña ''El Rico 

Sabor del Norte'' mejora la reputación 

online de la marca? 

x  

¿La calidad de los contenidos de la 

campaña promueven un mejor 

engagement con los valores de la 

marca? 

x  

AMBIENTE   

¿Los contenidos producidos en la 

campaña construyen una buena 

reputación online de la marca? 

x  

¿La estrategia de los contenidos 

gráficos de la campaña aumenta la 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

¿Los comentarios de los usuarios 

sobre la campaña reafirman una 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

CREDIBILIDAD   

¿Aumentó la reputación online gracias 

a la cultura corporativa percibida en la 

campaña? 

x  

¿La reputación de la marca gracias a la 

campaña es positiva? 

x  

RESPONSABILIDAD SOCIAL   

¿Mejoró la reputación online de la 

marca gracias a las acciones de 

responsabilidad percibidas dentro de la 

campaña? 

x  
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Objetivo: Tipo de reputación online que se logró con la campaña “El Rico Sabor del Norte”, 

difundida por Instagram. 

DIMENSIÓN SÍ NO POST 27 

PRODUCTOS / SERVICIO   Formato: Meme 

¿La percepción sobre los productos 

promocionados en la campaña “El 

Rico Sabor del Norte” aumentan la 

reputación online positiva de la 

marca? 

x   

 

 

 

ATRACTIVO EMOCIONAL   

¿Las estrategias usadas en la campaña 

''El Rico Sabor del Norte'' mejoran la 

reputación online de la marca? 

x  

¿El mensaje de la campaña ''El Rico 

Sabor del Norte'' mejora la reputación 

online de la marca? 

x  

¿La calidad de los contenidos de la 

campaña promueven un mejor 

engagement con los valores de la 

marca? 

x  

AMBIENTE   

¿Los contenidos producidos en la 

campaña construyen una buena 

reputación online de la marca? 

x  

¿La estrategia de los contenidos 

gráficos de la campaña aumenta la 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

¿Los comentarios de los usuarios 

sobre la campaña reafirman una 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

CREDIBILIDAD   

¿Aumentó la reputación online gracias 

a la cultura corporativa percibida en la 

campaña? 

x  

¿La reputación de la marca gracias a la 

campaña es positiva? 

x  

RESPONSABILIDAD SOCIAL   

¿Mejoró la reputación online de la 

marca gracias a las acciones de 

responsabilidad percibidas dentro de la 

campaña? 

x  
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Objetivo: Tipo de reputación online que se logró con la campaña “El Rico Sabor del Norte”, 

difundida por Instagram. 

DIMENSIÓN SÍ NO POST 28 

PRODUCTOS / SERVICIO   Formato: Reel de la marca 

¿La percepción sobre los productos 

promocionados en la campaña “El 

Rico Sabor del Norte” aumentan la 

reputación online positiva de la 

marca? 

x   

 

 

ATRACTIVO EMOCIONAL   

¿Las estrategias usadas en la campaña 

''El Rico Sabor del Norte'' mejoran la 

reputación online de la marca? 

x  

¿El mensaje de la campaña ''El Rico 

Sabor del Norte'' mejora la reputación 

online de la marca? 

x  

¿La calidad de los contenidos de la 

campaña promueven un mejor 

engagement con los valores de la 

marca? 

x  

AMBIENTE   

¿Los contenidos producidos en la 

campaña construyen una buena 

reputación online de la marca? 

x  

¿La estrategia de los videos de la 

campaña provocan una reputación 

online positiva de la marca? 

x  

¿Los comentarios de los usuarios 

sobre la campaña reafirman una 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

CREDIBILIDAD   

¿Aumentó la reputación online gracias 

a la cultura corporativa percibida en la 

campaña? 

x  

¿La reputación de la marca gracias a la 

campaña es positiva? 

x  

RESPONSABILIDAD SOCIAL   

¿Mejoró la reputación online de la 

marca gracias a las acciones de 

responsabilidad percibidas dentro de la 

campaña? 

x  
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Objetivo: Tipo de reputación online que se logró con la campaña “El Rico Sabor del Norte”, 

difundida por Instagram. 

DIMENSIÓN SÍ NO POST 29 

PRODUCTOS / SERVICIO   Formato: Reel de la marca 

¿La percepción sobre los productos 

promocionados en la campaña “El 

Rico Sabor del Norte” aumentan la 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

 

 

ATRACTIVO EMOCIONAL   

¿Las estrategias usadas en la campaña 

''El Rico Sabor del Norte'' mejoran la 

reputación online de la marca? 

x  

¿El mensaje de la campaña ''El Rico 

Sabor del Norte'' mejora la reputación 

online de la marca? 

x  

¿La calidad de los contenidos de la 

campaña promueven un mejor 

engagement con los valores de la 

marca? 

x  

AMBIENTE   

¿Los contenidos producidos en la 

campaña construyen una buena 

reputación online de la marca? 

x  

¿La estrategia de los videos de la 

campaña provocan una reputación 

online positiva de la marca? 

x  

¿Los comentarios de los usuarios 

sobre la campaña reafirman una 

reputación online positiva de la 

marca? 

x  

CREDIBILIDAD   

¿Aumentó la reputación online gracias 

a la cultura corporativa percibida en la 

campaña? 

x  

¿La reputación de la marca gracias a la 

campaña es positiva? 

x  

RESPONSABILIDAD SOCIAL   

¿Mejoró la reputación online de la 

marca gracias a las acciones de 

responsabilidad percibidas dentro de la 

campaña? 

x  
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Objetivo: Tipo de reputación online que se logró con la campaña “El Rico Sabor del Norte”, 

difundida por Instagram. 

DIMENSIÓN SÍ NO POST 30 

PRODUCTOS / SERVICIO   Formato: Reel de la marca 

¿La percepción sobre los productos 

promocionados en la campaña “El 

Rico Sabor del Norte” aumentan la 

reputación online positiva de la 

marca? 

 x  

 

ATRACTIVO EMOCIONAL   

¿Las estrategias usadas en la campaña 

''El Rico Sabor del Norte'' mejoran la 

reputación online de la marca? 

x  

¿El mensaje de la campaña ''El Rico 

Sabor del Norte'' mejora la reputación 

online de la marca? 

x  

¿La calidad de los contenidos de la 

campaña promueven un mejor 

engagement con los valores de la 

marca? 

x  

AMBIENTE   

¿Los contenidos producidos en la 

campaña construyen una buena 

reputación online de la marca? 

x  

¿La estrategia de los videos de la 

campaña provocan una reputación 

online positiva de la marca? 

x  

¿Los comentarios de los usuarios 

sobre la campaña reafirman una 

reputación online positiva de la 

marca? 

 x 

CREDIBILIDAD   

¿Aumentó la reputación online gracias 

a la cultura corporativa percibida en la 

campaña? 

x  

¿La reputación de la marca gracias a la 

campaña es positiva? 

x  

RESPONSABILIDAD SOCIAL   

¿Mejoró la reputación online de la 

marca gracias a las acciones de 

responsabilidad percibidas dentro de la 

campaña? 

x  

 


