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RESUMEN 

Una marca identifica y diferencia productos o servicios mediante elementos tangibles e 
intangibles, como nombres, logotipos y percepciones del consumidor. El objetivo es 
valorar cómo las estrategias de marketing digital aplicadas en el sector de estudiantes 
universitarios de la ciudad de Cuenca impactan en la percepción de marca entre la 
Generación Z. Utilizando un enfoque de investigación mixto, se recopilaron datos tanto 
cuantitativos como cualitativos a través de encuestas y análisis de contenido. Los 
resultados indican que la percepción de marca es esencial en las decisiones de compra 
y la lealtad, con una mayoría de los encuestados valorando positivamente la publicidad 
personalizada. Se encontró una correlación significativa entre la interacción en redes 
sociales y la percepción de marca. Las conclusiones sugieren que las empresas deben 
gestionar cuidadosamente su imagen y fomentar una presencia activa en redes sociales, 
así como ser transparentes y auténticas en sus estrategias de marketing. 
  
Descriptores: Consumo; ética; comercio electrónico; mercado; publicidad. (Tesauro 
UNESCO).  

 
 
 

ABSTRACT 

A brand identifies and differentiates products or services through tangible and intangible 
elements, such as names, logos, and consumer perceptions. The objective is to assess 
how digital marketing strategies applied in the university student sector in the city of 
Cuenca impact brand perception among Generation Z. Using a mixed research approach, 
both quantitative and qualitative data were collected through surveys and content 
analysis. The results indicate that brand perception is essential in purchasing decisions 
and loyalty, with a majority of respondents rating personalised advertising positively. A 
significant correlation was found between social media interaction and brand perception. 
The findings suggest that companies should carefully manage their image and foster an 
active social media presence, as well as be transparent and authentic in their marketing 
strategies. 
 
Descriptors:  Consumption; ethics; e-commerce; market; advertising. (Taken from the 
UNESCO Thesaurus). 
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INTRODUCCIÓN 

El marketing digital se define como la promoción de productos y marcas a través de 

medios digitales y electrónicos, y se caracteriza por su capacidad de microsegmentar 

audiencias. Esta característica permite a las empresas personalizar sus mensajes y 

ofertas de manera precisa, adaptándose a las preferencias individuales de los 

consumidores. No obstante, esta personalización plantea preguntas sobre la recolección 

y el uso de datos personales, así como las implicaciones éticas asociadas a estas 

prácticas. La implementación de estrategias de marketing digital también conlleva 

dilemas éticos significativos. Las empresas deben considerar su responsabilidad social y 

el impacto que sus tácticas pueden tener en la vida de los consumidores, reflexionando 

sobre cómo estas prácticas afectan la percepción de conceptos fundamentales en un 

mundo cada vez más digital (Sans y Freire, 2024). 

A nivel global el crecimiento del comercio electrónico ha sido notable en la última década, 

especialmente en el contexto de la globalización y la digitalización. El comercio 

electrónico transfronterizo se ha convertido en una práctica común y necesaria para las 

empresas que buscan expandirse en el mercado internacional. Este crecimiento ha sido 

impulsado por la creciente interconexión de las economías y la accesibilidad a 

plataformas digitales, lo que permite a las empresas llegar a nuevos clientes y mercados 

de manera más eficiente (Hu y Luo, 2018). El comercio electrónico ha generado ingresos 

significativos, alcanzando más de 25 billones de dólares en 2015 y contribuyendo al 

aumento del 2,92% del PIB global. En 2017, el 22% de la población mundial utilizó estas 

tecnologías este modelo de negocio se ha convertido en un motor de desarrollo 

económico tanto para países desarrollados como para aquellos en vías de desarrollo 

(Perdigón et al., 2018). 

En Latinoamérica, el comercio electrónico ha cobrado gran importancia para las 

empresas, se prevé un notable crecimiento en el comercio hasta 2022, a este respecto, 

Brasil se destacó con más de 28,000 millones de dólares en ventas, seguido por México 

con 18,000 millones, Argentina con 11,000 millones y Colombia con 6,000 millones. El 
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MercadoLibre, fundado en Argentina, es la plataforma más popular, con 56,3 millones de 

visitantes en mayo de 2018, seguido de Amazon, B2W Digital, Alibaba y eBay (Carrión et 

al., 2021). 

La evolución del comercio electrónico ha transformado radicalmente el sector de la moda, 

brindando a los consumidores acceso a una vasta gama de productos desde la 

comodidad de sus hogares, este sector ha crecido exponencialmente en la última década 

las ventas en línea alcanzaron un valor de 600 mil millones de dólares en 2020. Este 

crecimiento ha sido impulsado por la digitalización y el cambio en los hábitos de consumo, 

particularmente en el contexto de la pandemia de COVID-19, que aceleró la adopción de 

compras en línea, en Perú, por ejemplo, se reportó un incremento acelerado del comercio 

electrónico de aproximadamente un 50% en 2020. En general, las empresas han 

adoptado plataformas digitales para mejorar sus ventas y competitividad, lo que ha 

llevado a un aumento en el reconocimiento y posicionamiento en el mercado (Juarez et 

al., 2022).  

La Cámara Ecuatoriana de Comercio Electrónico (CECE, 2020) indica que el uso de 

internet y redes sociales ha impulsado el e-commerce, con un incremento de pedidos en 

Ecuador de al menos 15 veces, por lo que el comercio electrónico creció un 300% en 

2020 en comparación con 2019. La Universidad Tecnológica Empresarial de Guayaquil 

(2020) también señala un aumento significativo en usuarios y demanda de productos en 

línea debido a la emergencia sanitaria, con ventas por aproximadamente 500 millones de 

dólares en marzo y abril de 2020, lo que representó casi un tercio de las ventas de todo 

2019. Ante este éxito, se están organizando más ferias virtuales y estrategias de venta. 

El panorama de la moda en línea se ve influenciado por varios factores, incluidos el 

aumento de la conectividad a Internet, el acceso a dispositivos móviles y el uso de redes 

sociales como plataformas de marketing y ventas. Según un estudio de Lavanda et al. 

(2021), el 90% de los consumidores afirman que son influenciados por las 

recomendaciones de los influencers en sus decisiones de compra. Este cambio ha 
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obligado a las marcas a invertir en estrategias de marketing digital y a desarrollar 

relaciones auténticas con los consumidores. 

En efecto, el sector de compras en línea enfrenta varios problemas respecto a la elección 

de la marca. En primer lugar, la saturación del mercado puede dificultar que los 

consumidores identifiquen qué marcas son verdaderamente confiables y de calidad, lo 

que genera confusión y desconfianza. Se observa también, la falta de experiencias físicas 

puede llevar a la insatisfacción, ya que los consumidores no pueden probarse los 

productos antes de comprarlos, lo que aumenta la tasa de devoluciones. 

Es también relevante, la presión social generada por las redes puede hacer que los 

consumidores elijan marcas más por la tendencia que por la calidad o el ajuste a sus 

necesidades personales. También, la falta de transparencia en cuanto a prácticas de 

sostenibilidad y producción puede alejar a un segmento de consumidores que valora 

estas características. Todo esto resalta la importancia de que las marcas no solo se 

enfoquen en el marketing digital, sino que también trabajen en construir una identidad 

sólida y auténtica que resuene con los valores y expectativas de los consumidores. 

En consecuencia, el problema de la presente investigación es ¿Cómo influye el marketing 

digital en la percepción de marca entre los consumidores de la Generación Z?  

Para ello se plantea el objetivo de valorar cómo las estrategias de marketing digital 

aplicadas en el sector de estudiantes universitarios de la ciudad de Cuenca impactan en 

la percepción de marca entre la Generación Z. 

 

MÉTODO 

La presente investigación se llevó a cabo utilizando un enfoque de investigación mixto, 

que combina métodos cualitativos y cuantitativos. Este paradigma permite una 

comprensión más profunda y rica del fenómeno estudiado, integrando tanto la recolección 

de datos numéricos como el análisis de aspectos más subjetivos relacionados con la 

percepción de marca. 
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Para desarrollar la investigación, se aplicaron diversos métodos de análisis. El método 

analítico-sintético permitió descomponer la información en sus componentes esenciales, 

facilitando el examen detallado de cada variable. A su vez, el método inductivo-deductivo 

se utilizó para formular hipótesis a partir de la observación de datos específicos, y luego 

aplicarlas a un contexto más amplio. La aplicación del método histórico-lógico permitió 

situar la influencia del marketing digital en un marco temporal, analizando cómo ha 

evolucionado esta relación a lo largo del tiempo. Dentro de este marco, el método 

descriptivo-sistémico ayudó a visualizar la interrelación entre las diferentes variables del 

estudio, proporcionando un enfoque holístico a la investigación. 

En cuanto a las técnicas de investigación, se utilizó una encuesta como principal 

herramienta para la recolección de datos. Se diseñó un cuestionario estructurado que fue 

aplicado a 103 estudiantes. La encuesta incluyó preguntas sobre la importancia de la 

percepción de la marca, la percepción de la marca en relación con tácticas invasivas, la 

relevancia de promover valores y causas sociales, y el impacto de los influencers en la 

percepción de la marca. 

Los datos recolectados fueron analizados utilizando la prueba de chi cuadrado para 

examinar la relación entre las variables de marca y estrategia de marketing. De esta 

forma, se generaron tablas de frecuencias y porcentajes que presentaron los resultados 

de las respuestas, permitiendo visualizar claramente las tendencias y opiniones de los 

encuestados respecto a los aspectos mencionados. 

Este enfoque metodológico permitió una exploración exhaustiva de la influencia del 

marketing digital en la percepción de marca, brindando resultados que pueden ser de 

utilidad tanto para académicos como para profesionales del marketing. 
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RESULTADOS 

Referencial teórico 

Se describe el marco referencial teórico:  

 

El poder de la marca, posicionamiento y responsabilidad social 

Una marca es un conjunto de elementos que identifican y diferencian los productos o 

servicios de una empresa de los de sus competidores, una marca no solo es un nombre 

o un logotipo; también incluye la percepción que los consumidores tienen de ella, lo que 

implica una combinación de atributos tangibles e intangibles que se asocian a la misma 

asimismo, definen la marca como un nombre, término, signo, símbolo o diseño, o una 

combinación de ellos, que busca identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo 

de vendedores, y diferenciarlos de los de la competencia (Gallart et al., 2019). 

Las marcas cumplen múltiples funciones en el mercado. En primer lugar, sirven como un 

identificador para los consumidores, facilitando la elección en un entorno de saturación 

de productos. Igualmente, las marcas crean valor emocional, permitiendo que los 

consumidores establezcan conexiones psicológicas con ellas. Una marca fuerte puede 

aumentar la lealtad del consumidor y mejorar la percepción del producto, lo que puede 

traducirse en un mayor precio de venta y un aumento en la participación de mercado 

(Mejía y Arcos, 2020). 

Las marcas se pueden clasificar en diferentes categorías según su enfoque y función: las 

marcas de producto están ligadas a un producto específico y se definen por su calidad, 

innovación y marketing; las marcas de empresa representan a toda la compañía y buscan 

generar confianza en todos sus productos; las marcas de servicio se centran en la oferta 

de servicios, priorizando la experiencia y calidad del cliente; las marcas personales 

identifican a individuos y afectan su percepción pública y negocios; y las marcas 

colectivas son utilizadas por grupos de productores, a menudo vinculadas a un origen 

geográfico o un estándar de calidad. La aplicación de una marca implica una serie de 
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estrategias y tácticas que se diseñan para construir, mantener y fortalecer la percepción 

de la marca en la mente de los consumidores (Cruz et al., 2022). 

La construcción de la marca, tal como lo describe Silva (2010), es un proceso complejo 

que ha evolucionado notablemente en el ámbito del marketing actual. En este nuevo 

contexto, el enfoque ha cambiado de una subordinación a la producción, propia de la era 

industrial, hacia un énfasis en la cultura. Esto implica que las estrategias de marketing se 

centran más en la creación de significados y en establecer conexiones emocionales con 

los consumidores, en lugar de limitarse a la promoción de productos. Esto significa que 

el desarrollo de productos, la fijación de precios y la distribución se orientan a crear un 

mensaje que resuene con los valores y creencias del público objetivo. Dentro de esta 

perspectiva, el concepto de arquitectura de las marcas sugiere que éstas no solo venden 

productos, sino que también comercializan estilos de vida. Las marcas se construyen 

mediante narrativas que conectan con las aspiraciones y deseos de los consumidores, 

creando una identidad que trasciende las características del producto en sí. 

Los componentes del valor de marca en el marketing industrial, según el estudio, son 

esenciales para comprender su construcción y gestión, especialmente en el sector de 

máquinas y herramientas. La conciencia de marca se refiere al grado en que los 

consumidores pueden reconocer o recordar una marca, siendo un elemento clave para 

que esta sea considerada durante el proceso de compra. La calidad percibida está 

relacionada con la opinión que los consumidores tienen sobre la calidad de los productos 

o servicios que ofrece la marca, lo que influye decisivamente en sus decisiones de 

compra. En este sentido se comprende que, la lealtad a la marca se refiere al apego que 

los consumidores sienten hacia ella, lo que a menudo resulta en compras repetidas y una 

menor susceptibilidad a las ofertas de la competencia. En conjunto, estos componentes 

son cruciales para entender cómo se establece y se gestiona el valor de marca en el 

contexto del marketing industrial. Debe señalarse que, la reputación de la marca juega 

un papel fundamental, ya que las experiencias previas de otros consumidores y las 

opiniones en línea pueden afectar significativamente la percepción de la marca. La 
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capacidad de una marca para innovar y adaptarse a las necesidades cambiantes del 

mercado también es vital; aquellas que se quedan rezagadas pueden perder relevancia 

frente a competidores más ágiles. Asimismo, en un sector tan técnico como el de 

máquinas y herramientas, el respaldo de garantías y un servicio al cliente eficaz refuerzan 

la confianza en la marca, consolidando aún más su valor en la mente del consumidor 

(Castillo y Ortegón, 2016). 

 

Transformación digital las estrategias efectivas para el marketing del futuro 

El marketing digital se define como el conjunto de estrategias y técnicas que utilizan 

medios digitales para promocionar productos o servicios y conectar con consumidores de 

manera efectiva. A diferencia del marketing tradicional, que se basa en medios 

convencionales como la televisión o la prensa, el marketing digital se centra en 

plataformas digitales como redes sociales, correos electrónicos, motores de búsqueda y 

sitios web. El marketing digital no solo abarca la publicidad en línea, sino también el uso 

de herramientas analíticas para medir el impacto y la efectividad de las campañas. A este 

respecto, permite una segmentación mucho más precisa del público objetivo, lo que 

facilita la personalización de los mensajes y ofertas para satisfacer las necesidades 

específicas de diferentes grupos de consumidores. La interacción en tiempo real con la 

audiencia es otra ventaja significativa, ya que las marcas pueden recibir retroalimentación 

inmediata y ajustar sus estrategias sobre la marcha. De esta forma, el marketing digital 

promueve la creación de comunidades en torno a las marcas, lo que puede aumentar la 

lealtad del cliente y fomentar un sentido de pertenencia. En un mundo cada vez más 

digitalizado, las empresas que adoptan estas estrategias pueden aprovechar 

oportunidades únicas para destacarse en un mercado competitivo y en constante 

evolución (Santamaría et al., 2022). 

El marketing digital tiene múltiples objetivos y beneficios. En primer lugar, permite a las 

empresas llegar a una audiencia global de manera más efectiva y económica, el 

marketing digital ofrece la posibilidad de segmentar audiencias específicas, lo que 
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aumenta la relevancia de los mensajes y mejora la tasa de conversión, además, facilita 

la interacción directa con los consumidores, permitiendo un feedback inmediato que 

puede ser utilizado para mejorar productos y servicios. La personalización de los 

mensajes y la capacidad de adaptar las estrategias en tiempo real son características 

distintivas que aumentan la efectividad de las campañas digitales permitiendo medir el 

rendimiento de las estrategias a través de métricas precisas, lo que ayuda a las empresas 

a tomar decisiones informadas y optimizar sus esfuerzos de marketing (Ríos et al., 2023). 

El marketing se puede clasificar en diversos tipos, cada uno con su enfoque y 

aplicaciones específicas. El marketing digital utiliza herramientas digitales para 

promocionar productos y servicios, empleando plataformas como redes sociales, SEO, 

email marketing y publicidad en línea. Al hacerse énfasis en, el marketing de contenidos 

se centra en la creación y distribución de contenido valioso, como blogs, videos, 

infografías y ebooks, con el objetivo de atraer y retener a un público específico. El 

marketing relacional se orienta a construir relaciones duraderas con los clientes, a través 

de programas de fidelización, atención al cliente personalizada y encuestas de 

satisfacción. Por el contrario, el marketing de influencers se basa en colaborar con 

personas influyentes para promover productos, a menudo mediante patrocinios en redes 

sociales y reseñas. El marketing de guerrilla emplea estrategias no convencionales que 

buscan generar un alto impacto con un presupuesto reducido, utilizando publicidad 

creativa en espacios públicos y eventos inesperados. En relación con las implicaciones, 

el marketing de experiencia se enfoca en crear vivencias memorables para los clientes, 

a través de eventos interactivos y experiencias personalizadas en tiendas (Fernández et 

al., 2022). 

La aplicación del marketing implica una serie de pasos estratégicos. Primero, se realiza 

una investigación de mercado para analizar el comportamiento y preferencias del 

consumidor, lo que ayuda a identificar oportunidades. Luego, se lleva a cabo la 

segmentación del mercado, dividiendo este en grupos más pequeños según 

características comunes, ya sean demográficas, geográficas o psicográficas. 
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Posteriormente, se desarrollan estrategias definiendo objetivos claros y seleccionando 

tácticas adecuadas para alcanzar los segmentos identificados. La implementación 

consiste en ejecutar las campañas a través de los canales elegidos, tanto online como 

offline. Después, es crucial medir y analizar el rendimiento de las campañas mediante 

métricas y KPIs, lo que permite ajustar estrategias futuras. Por último, la optimización 

busca mejorar continuamente las tácticas y estrategias, basándose en los resultados 

obtenidos y el feedback del cliente (Fernández et al., 2022). 

 

Análisis de resultados 

En un entorno de consumo cada vez más competitivo y dinámico, la percepción de la 

marca se erige como un factor crucial que influye en la relación entre consumidores y 

empresas. Los resultados del presente análisis reflejan una clara tendencia entre los 

encuestados: la mayoría considera la percepción de la marca como un aspecto 

fundamental en sus decisiones de compra y en su lealtad hacia las marcas. Este hallazgo 

pone de relieve la necesidad de que las empresas prioricen la construcción y 

mantenimiento de una imagen positiva en el mercado. 

A través de un examen detallado de las distintas dimensiones que afectan la percepción 

de marca, se han identificado patrones significativos en la interacción de los 

consumidores con las marcas en redes sociales, así como en la aceptación de la 

publicidad personalizada y el papel de los influencers. También, se ha evaluado el 

impacto que pueden tener las prácticas de marketing digitales invasivas sobre la 

confianza del consumidor, así como la relevancia de los valores y causas sociales 

promovidos por las marcas. 

Estos resultados no solo ofrecen una visión integral del comportamiento del consumidor 

actual, sino que también proporcionan valiosas recomendaciones para que las marcas 

fortalezcan su conexión con los consumidores y optimicen sus estrategias de marketing 

en un contexto donde la percepción puede determinar su éxito o fracaso. A continuación, 

se presentan los hallazgos más destacados de este estudio. 
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El análisis de la importancia de la percepción de la marca revela que una gran mayoría 

de los encuestados considera este aspecto como esencial en su relación con las marcas. 

La categorización de la percepción como importante o muy importante refleja un 

consenso claro sobre su relevancia, sugiriendo que los consumidores valoran 

profundamente cómo son percibidas las marcas en el mercado. Esto implica que las 

empresas deben prestar atención a su imagen y reputación, ya que estos factores 

influyen directamente en la lealtad del cliente y en la decisión de compra. Resulta así 

mismo interesante que, una porción menor de los encuestados considera la percepción 

de la marca como poco o moderadamente importante, lo que indica que, aunque existen 

algunas diferencias de opinión, la tendencia general apunta hacia la importancia del 

branding en la construcción de relaciones sólidas con los consumidores (Tabla 1). 

 
Tabla 1. 
Importancia de la percepción de la marca. 
 

Importancia de la marca Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

Válido 
Porcentaje 
Acumulado 

Importante 31 30.10 30.10 30.10 
Muy importante 45 43.69 43.69 73.79 
Poco importante 13 12.62 12.62 86.41 
Moderadamente importante 14 13.59 13.59 100.00 
Ausente 0 0.00   
Total 103 100.00   

 
Elaboración: Los autores. 
 
El análisis de la correlación entre la estrategia de marketing centrada en la interacción de 

la marca con las redes sociales y la importancia de la percepción de la marca muestra 

una relación significativa que sugiere que los consumidores que consideran la percepción 

de la marca como importante o muy importante también tienden a interactuar 

frecuentemente con las marcas en redes sociales. Este patrón indica que una presencia 

activa en estas plataformas puede ser crucial para fortalecer la imagen de la marca y 

mejorar la percepción que los consumidores tienen de ella. Los datos también revelan 
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que aquellos que consideran la percepción como poco o moderadamente importante 

interactúan con las marcas de manera menos frecuente, lo que sugiere que estas marcas 

podrían no captar tanto la atención de un segmento del público que busca una conexión 

más sólida. Además, el hecho de que algunos consumidores declaren no interactuar 

nunca con marcas en redes sociales, especialmente en el grupo que las considera poco 

importantes, subraya la necesidad de las empresas de adoptar estrategias que no solo 

fomenten la interacción, sino que también realcen la percepción positiva de su marca 

(Tabla 2). 

 
Tablas 2. 
Correlación de las variables de investigación. 
 

 Estrategia de marketing: Interacción de la marca con redes sociales  
Importancia de la 

percepción de la marca  
Frecuentemente 

 Muy 
frecuentemente 

Ocasionalmente Raramente Nunca Total 

Importante 10 5 11 5 0 31 
Muy importante 17 7 14 6 1 45 
Poco importante 0 0 4 6 3 13 
Moderadamente importante 0 1 5 7 1 14 
Total 27 13 34 24 5 103 

 
Elaboración: Los autores. 
 
El análisis de la percepción de la publicidad personalizada en línea indica que un 47.57% 

de los encuestados tiene una opinión positiva sobre este tipo de publicidad, lo que sugiere 

una aceptación significativa de las estrategias personalizadas en el marketing digital. Sin 

embargo, un 36.89% se manifiesta de manera neutra, lo que implica que, aunque no 

rechazan la publicidad personalizada, tampoco están completamente convencidos de su 

eficacia o pertinencia. Al contrario, solo un 2.91% considera la publicidad personalizada 

como negativa y un 0.97% la califica de muy negativa. Estos resultados revelan que la 

gran mayoría de los consumidores, en conjunto, tienen una visión favorable o al menos 

neutral sobre la publicidad personalizada, lo que podría ofrecer a las marcas la 

oportunidad de mejorar sus enfoques y abordar las inquietudes de aquellos que se 
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sienten indiferentes o escépticos. La baja proporción de respuestas negativas sugiere 

que, aunque hay margen para optimizar la implementación de la publicidad 

personalizada, su aceptación general es un indicador positivo para las empresas que 

buscan establecer conexiones más relevantes con su audiencia.  

El análisis de como los influencers modifican la percepción de la marca muestra que un 

33.98% de los encuestados considera que estos afectan la percepción de la marca de 

manera moderada, un 24.27% opina que su impacto es considerable, lo que sugiere que 

una parte significativa de los consumidores reconoce el poder que tienen los influencers 

en la construcción de la imagen de las marcas. Sobre el tema, también se observa que 

un 26.21% considera que la influencia es pequeña, lo que indica que hay una percepción 

más cautelosa sobre el impacto de los influencers en algunos segmentos de la audiencia. 

En esta perspectiva, un 5.83% menciona que la influencia es mínima y un 9.71% sostiene 

que los influencers no afectan en absoluto su percepción de la marca. Esto último refleja 

un segmento de consumidores que se muestra indiferente o escéptico respecto a la 

efectividad de las estrategias de marketing basadas en influencers.  

En conjunto, estos resultados indican que, si bien hay una apreciación general de la 

influencia de los influencers en la percepción de la marca, también existe un número 

considerable de consumidores que no sienten un impacto significativo. Por lo tanto, las 

marcas deben considerar estas diferentes percepciones al diseñar sus estrategias de 

marketing con influencers, buscando siempre maximizar su relevancia y conexión con la 

audiencia. 

El análisis de la percepción de una marca que utiliza tácticas de marketing digital 

invasivas o poco transparentes revela que una parte significativa de los encuestados 

experimenta un aumento en su desconfianza hacia la marca. Un grupo considerable 

señala que estas tácticas incrementan algo su desconfianza, mientras que otro grupo 

importante considera que la desconfianza aumenta de manera significativa. Estos 

resultados sugieren que las prácticas de marketing que no son transparentes pueden 

dañar la relación de confianza entre la marca y el consumidor, lo que podría tener 
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repercusiones negativas en la lealtad y en la decisión de compra. Es también relevante 

que, un número menor de encuestados indica que su percepción no se ve afectada, lo 

que implica que hay un segmento que permanece indiferente ante estas tácticas, aunque 

este grupo es superado por aquellos que muestran desconfianza. En torno, algunos 

participantes mencionan que las tácticas poco transparentes pueden incluso disminuir su 

desconfianza hacia la marca, lo que indica que este tipo de tácticas puede tener efectos 

contraproducentes dependiendo del contexto y de la percepción individual de los 

consumidores (Figura 1). 

 

 

 
Figura 1. Distribución de los reactivos pertenecientes a la pregunta ¿Cómo afecta su 
percepción de una marca cuando descubre que utiliza tácticas de marketing digital 
invasivas o poco transparentes? 
Elaboración: Los autores. 
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El análisis de la relevancia de promover valores y causas sociales revela que una gran 

mayoría de los encuestados considera este aspecto como importante en la comunicación 

de las marcas. Un número significativo de participantes opina que promover estos valores 

es muy relevante, lo que indica una creciente expectativa entre los consumidores de que 

las marcas se posicionen en torno a causas sociales. Mientras tanto, un grupo 

considerable califica esta promoción como algo relevante, sugiriendo que la mayoría de 

los consumidores aprecian el compromiso social de las marcas, aunque quizás no lo 

consideren un factor determinante en su decisión de compra. Sin embargo, hay un 

segmento menor que se manifiesta como neutro y una pequeña porción que considera 

que promover valores y causas sociales no es relevante en absoluto o que lo es en poca 

medida. Estos últimos resultados reflejan que, aunque la tendencia general es hacia la 

apreciación del compromiso social, existe una diversidad de opiniones que las marcas 

deben tener en cuenta (Figura 2).  

 

 

 
Figura 2. Distribución de los reactivos de la pregunta ¿Qué tan relevante es para usted 
que una marca promueva valores y causas sociales en su marketing digital? 
Elaboración: Los autores. 
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DISCUSIÓN 

En cuanto a la estrategia de mercadería y servicios, promover líneas de investigación 

sobre los mercados y productos se alinea con la relevancia que los consumidores otorgan 

a la percepción de la marca. Comprender cómo se perciben los productos y cómo se 

relacionan con las expectativas del cliente es fundamental para fortalecer esa imagen 

positiva. En la perspectiva que aquí se adopta, aunque las acciones propuestas se 

centran en la calidad y disponibilidad del producto, los consumidores también valoran la 

autenticidad y los valores de la marca, sugiriendo que ofrecer buenos productos no es 

suficiente; es vital que estos reflejen la identidad y los principios de la marca (González 

et al., 2018). 

En un entorno de consumo cada vez más competitivo y dinámico, la percepción de la 

marca se erige como un factor crucial que influye en la relación entre consumidores y 

empresas en Latinoamérica. Los resultados del análisis indican que una gran mayoría de 

los encuestados considera la percepción de la marca como esencial en sus decisiones 

de compra, lo que coincide con hallazgos en la literatura regional. Por ejemplo, un estudio 

en México señala que una imagen de marca positiva es fundamental para la fidelización 

del cliente en un mercado saturado (Aguilar et al., 2019). 

El examen detallado de las dimensiones que afectan la percepción de marca revela 

patrones significativos en la interacción con redes sociales y la aceptación de la 

publicidad personalizada. En un estudio realizado en Perú, Pretel et al. (2018) 

encontraron que la interacción en redes sociales no solo mejora la visibilidad de la marca, 

sino que también genera confianza entre los consumidores. Este hallazgo se alinea con 

los resultados obtenidos, donde la presencia activa en redes se considera crucial para 

fortalecer la imagen de marca. Evidentemente, el impacto de las prácticas de marketing 

digitales invasivas sobre la confianza del consumidor se ha documentado en Ecuador, 

donde encontraron que la falta de transparencia en las tácticas de marketing puede llevar 

a una disminución en la lealtad del cliente (Arguello et al., 2017). 
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El análisis de la percepción de la publicidad personalizada, con un 47.57% de los 

encuestados teniendo una opinión positiva, resuena con los estudios en Colombia, donde 

Guillermo (2023) sugiere que la personalización mejora la efectividad de las campañas y 

fomenta una conexión más profunda con los consumidores. En cuanto al impacto de los 

influencers, la diversidad de opiniones entre los encuestados refleja un patrón observado 

en Perú, hallaron que la credibilidad de estos varía significativamente entre diferentes 

grupos demográficos, lo que afecta su capacidad para influir en las decisiones de compra 

(Carrillo et al., 2024). 

El análisis de la percepción de marcas que utilizan tácticas de marketing digital invasivas 

revela un aumento en la desconfianza, un hallazgo respaldado por un estudio en Puerto 

Rico de Llarregui et al. (2019) que indican que la falta de transparencia puede dañar la 

relación de confianza entre la marca y el consumidor. Ahora bien, los resultados sobre la 

promoción de valores y causas sociales destacan una creciente expectativa entre los 

consumidores de que las marcas se alineen con causas sociales. Este fenómeno ha sido 

documentado en Colombia, quienes encontraron que el compromiso social puede ser un 

factor determinante en la percepción positiva de la marca (Orozco et al., 2022). 

En cuanto a la estrategia de precios, el artículo de Pianaro y Cavalheiro (2008), destaca 

que los precios altos son parte de la imagen de exclusividad de la marca, aunque sugiere 

que esta exclusividad no siempre se traduce en una estrategia de precios que maximice 

el valor percibido por los consumidores. Esto contrasta con los hallazgos previos, donde 

la relación entre la percepción de marca y la interacción del consumidor con la publicidad 

personalizada se revela como un factor importante para la aceptación de las marcas. 

Aquí, el precio puede ser un aspecto crítico que influya en la percepción, sugiriendo que 

las marcas deben gestionar cuidadosamente cómo se comunican sus precios. 

La investigación sobre la percepción de los consumidores respecto al marketing social 

corporativo (MSC) en Paraná ofrece perspectivas contrastantes en comparación con los 

hallazgos previos sobre la percepción de la marca en general. El análisis inicial destacó 

la importancia de la percepción de marca como un factor clave en la decisión de compra 
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y la lealtad del consumidor. Considerándose que, la investigación en Paraná revela que 

la mayoría de los consumidores otorgan poca importancia al vínculo entre marcas y 

causas sociales, con una puntuación promedio de 1,43 en una escala de 0 a 4. Esto 

sugiere que, a diferencia de la relevancia que se atribuye a la percepción de la marca en 

general, el vínculo con causas sociales no tiene un impacto significativo en la decisión de 

compra de estos consumidores (Keiti y Vieira, 2018). 

De las evidencias anteriores, el bajo nivel de conocimiento sobre las acciones sociales 

de las marcas, con solo el 26,8% de los encuestados informados, resalta un desafío 

importante. En cambio, el análisis previo mostró que los consumidores valoran la 

comunicación efectiva y la interacción con las marcas en redes sociales, lo que sugiere 

que las marcas deben mejorar su estrategia de comunicación para que sus acciones 

sociales sean más visibles y comprendidas. A pesar del escepticismo, casi la mitad de 

los encuestados (46,9%) se mostró dispuesta a pagar más por productos de marcas que 

realizan acciones sociales, lo que indica que hay un interés en la responsabilidad social, 

aunque este no sea el principal determinante en la decisión de compra. En este sentido, 

los factores que más influyen en la decisión de compra, como las características del 

producto, la honestidad de la empresa y el precio, reflejan que el marketing social no es 

el único ni el más relevante aspecto que guía a los consumidores, algo que contrasta con 

el enfoque en la lealtad y la percepción positiva destacada en el análisis inicial (Keiti y 

Vieira, 2018). 

 

CONCLUSIONES 

La percepción de la marca se considera fundamental en las decisiones de compra y 

lealtad del consumidor, destacando la necesidad de que las empresas gestionen su 

imagen y reputación cuidadosamente. 

Existe una correlación significativa entre la percepción positiva de la marca y la 

interacción de los consumidores en redes sociales, lo que resalta la importancia de una 

presencia activa y atractiva en estas plataformas. 
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La mayoría de los encuestados tiene una opinión favorable sobre la publicidad 

personalizada, lo que sugiere que las marcas pueden aprovechar esta tendencia para 

crear conexiones más relevantes con su audiencia. 

Las tácticas de marketing poco transparentes generan desconfianza, mientras que 

promover valores sociales es visto como relevante, lo que implica que las marcas deben 

encontrar un equilibrio entre estrategias de marketing y un compromiso auténtico con 

causas sociales. En un futuro se puede explorar cómo las marcas pueden implementar 

tácticas de marketing ético y transparente que fomenten la confianza del consumidor y 

analicen su impacto en la percepción de la marca y la lealtad del cliente.  
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