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RESUMEN

Actualmente, existe poca presencia de las pollerias en redes sociales. Esto deriva en una
pérdida de beneficios en un mercado competitivo. La investigacion describe la relacion de las
funcionalidades de Instagram con el valor de marca generado en clientes de Tori Polleria en

Lima, Peru, segun el Impact of Social Media Use on Brand Equity Model (ISMB) de Rana Babac.

Las hipotesis se plantearon en base al modelo elegido y se ajustaron los temas
propuestos. A partir de ello, se describe como es la relacion entre las funcionalidades de identidad
y conversacion con la conciencia de marca; las funcionalidades de presencia y compartir con las
asociaciones de marca; la funcionalidad de reputacién con el nivel de calidad percibida; y la

funcionalidad de relacién con el nivel de lealtad de marca.

Adicionalmente, se aplicd un enfoque cuantitativo y cualitativo. Asi, se explica
descriptivamente los resultados cuantitativos mediante cuestionarios para conocer las
preferencias de la mayoria de encuestados. Por su parte, los focus group y entrevistas permiten
profundizar en respuestas en las que no se percibe una tendencia para entender el
comportamiento del cliente y seguidor. Las netnografias fueron utiles para estudiar los

componentes de Instagram de la marca.

Finalmente, se describe a las funcionalidades de Instagram con el valor de marca desde

la perspectiva de los clientes de Tori Polleria como un refuerzo para la empresa.

Palabras clave: Funcionalidades de Instagram, Valor de Marca, Redes Sociales, niveles

de valor de marca basado en el consumidor
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INTRODUCCION

Durante los ultimos afios, las personas han experimentado un cambio en su estilo de vida
a causa de la pandemia generada por la Covid-19. A raiz de ello, los medios digitales han tomado

mayor importancia, siendo este un canal principal de comunicacién e informacion.

Asimismo, los negocios son otros agentes que han evidenciado un cambio; por lo cual,
independientemente del sector al que pertenecen, han ingresado al mundo digital a través de
tiendas en linea, redes sociales, aplicaciones de mensaijeria, entre otras. Todo ello con el fin de
interactuar y acercarse a los clientes, quienes estan mucho mas expuestos a los medios ya
comentados. De este modo, el mundo digital se percibe en la actualidad como un espacio de

suma relevancia y alta competencia.

Por su parte, las redes sociales han mostrado un crecimiento acelerado debido a que
constituyen uno de los principales pasatiempos de las personas. Esto, también, debido a que son
plataformas que se encuentran en dispositivos méviles como celulares y laptops con conexién a
internet, los cuales, en la actualidad, estan convirtiéndose en aparatos necesarios en el dia a dia.
Asi, se pueden nombrar algunas redes sociales como Facebook, Instagram y Tik Tok, las cuales

son tres de las redes sociales mas utilizadas en la actualidad.

En ese sentido, las personas y empresas son los principales usuarios de las redes
sociales, las cuales, como ya se comentd, son un medio de comunicacion e informacién
sumamente valioso. En este sentido, las organizaciones pretenden mostrar quiénes son y qué
hacen ante los usuarios, clientes y/o consumidores para, asi, atraer su atencién y alcanzar
distintos objetivos como el aumento de las ventas, un mejor conocimiento de la marca, una mayor
comunicacion de sus promociones, entre otros. Asimismo, las personas, por este medio, tienen
una forma de informar a las marcas cuales son sus necesidades, inquietudes y deseos para que

estas puedan atender a ellas y mejorar en distintos aspectos.

Ahora bien, en el marco de todo lo comentado, la presente investigacion se desarrolla en
el subsector de restaurantes, pues fue uno de los mas afectados durante la pandemia, y el que
tuvo que enfrentar un significativo cambio y adaptacion al nuevo estilo de vida de sus clientes.
En ese sentido, muchos restaurantes tuvieron que ingresar al mundo de las redes sociales siendo
este el unico medio para interactuar con el cliente y continuar con su actividad en el contexto del

confinamiento ocasionado por la pandemia.



En linea con ello, durante dicho contexto, comenzé a operar una polleria que traia una
nueva propuesta: Tori Polleria. Esta logré un crecimiento importante en el subsector gracias a
que su propuesta inicial se adapté a las nuevas tendencias que iniciaron durante la pandemia.
Ello suponia, también, un correcto uso de las redes sociales, pues iban a ser utilizadas como
medio principal de comunicacién con sus clientes. Asi, en la actualidad, es una de las pollerias

mas conocidas y destacadas en el Peru.

Asi, la presente investigacién parte de la problematica del desaprovechamiento de las
redes sociales por parte de un amplio numero de las pollerias peruanas en un contexto donde
los clientes le confieren una mayor importancia a los medios digitales como las redes sociales.
En dicho sentido, se propone el estudio de Tori Polleria como caso de éxito, dado que supo hacer
frente a dicha problematica y, en menos de tres anos, convertirse en una de las pollerias mas

reconocidas del pais.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se expondra el problema de investigacion sobre el cual se
construira el presente trabajo. Posterior a ello, se presentaran el objetivo general y los objetivos
especificos del presente estudio, asi como las hipdtesis planteadas para la investigacion.
Finalmente, se abordara la justificacién del presente proyecto para entender la importancia del

trabajo para las ciencias de la gestion y el entorno actual de la sociedad.
1. Problema de investigacion

La presente investigacién se trabajé en un contexto en que la pandemia generada por la
COVID-19 llegaba a su etapa final. Durante este evento tan conocido que tuvo influencia a nivel
mundial, las condiciones del mercado y la manera de hacer negocios cambiaron
considerablemente. El canal digital, compuesto por las redes sociales, las paginas web, entre
otras plataformas, se convirtié en un medio sumamente importante debido a la gran cantidad de
personas y empresas que ya lo utilizaban, asi como los nuevos usuarios que se incorporaron
(Ochoa & Barragan, 2021). Es preciso mencionar que, en la fase mas critica de la pandemia,
este medio fue considerado como uno de los principales canales de comunicacion, debido al

tiempo que permanecian las personas en alguna de estas plataformas (Wang et al., 2021).

Asi, el comportamiento de las personas cambié radicalmente. Adicionalmente,
identificaron nuevas necesidades y priorizaron tareas en su dia a dia, las cuales debian ser
satisfechas de algun modo. Segun Ochoa y Barragan, las redes sociales, que son definidas como
plataformas de interaccion entre una o mas personas, se convirtieron en uno de sus principales
pasatiempos durante dicho contexto, principalmente porque encontraban la informacion que
necesitaban y una gran variedad de opciones para elegir (2021). A partir de ello, se puede
explicar que los usuarios estaban expuestos a una gran cantidad de informacion, la cual generaba

interés en ellos.

Estos cambios supusieron un gran reto para las empresas, ya que no podian tener
contacto con sus clientes de modo tradicional, pues estos permanecian la mayor parte del dia en
sus hogares debido al confinamiento, viviendo una incertidumbre constante. Sin embargo, el
canal digital se mantuvo como un medio de interaccion entre ambos actores, ya que las empresas
fueron conscientes y percibieron que los clientes tenian nuevos medios de informacion y

requerian nuevas formas para satisfacer sus necesidades y deseos. Por un lado, las empresas,



desde pequenas hasta grandes, trabajaron para mejorar o crear una propuesta digital hacia sus
clientes. Por otro lado, se originaron nuevos negocios en medio de dicho contexto, los cuales
solo existian virtualmente y se gestionaban desde un hogar o un espacio pequefio (Guerrero et
al., 2022). Esto indicaba que el canal digital se constituyé como una oportunidad para los
negocios de seguir teniendo actividad y mantener el contacto directo con sus clientes. Es
pertinente recordar que las personas vivian con una serie de normas que se debian acatar para
evitar la propagacion del virus. Sin embargo, una de las primeras restricciones en levantarse en
el Peru fue la actividad del sector de restaurantes (El Peruano, 2020). El Gobierno permitié a
estas empresas brindar alimentos a sus clientes via servicio a domicilio, también conocido como
delivery, respetando ciertas normas de bioseguridad y, tiempo después, permitié el consumo en
local con aforo limitado. No obstante, en estos negocios, la comunicacion de la oferta y la
demanda mantuvo los cambios suscitados al inicio de la pandemia, pues el cliente no se
movilizaba a los locales como antes por temor al contagio; sino que buscaba informacién por
redes sociales para comprar. Por ende, las redes sociales resultaron ser medios informativos de
ofertas, descuentos, formas de pago, disponibilidad de entrega, etc. (Lavanda et al., 2021).
Asimismo, tras el levantamiento de las restricciones, la oferta crecié exponencialmente gracias a

estas plataformas.

En linea con lo comentado, se enfatizara en algunos aspectos de las redes sociales, pues
se evidencia una gran influencia de estas en el contexto narrado. Asi, segun Smith, estas
plataformas estan compuestas por variables o funcionalidades que permiten identificar
caracteristicas de estas y qué tanto de ellas se emplean para su uso correcto (2007). De este
modo, ciertas plataformas pueden ser catalogadas como redes sociales, las cuales se vuelven
mas relevantes por el uso que se les asigna. Algunos ejemplos de estas son Instagram,

Facebook, TikTok, entre otras.

Es pertinente comentar que, segun Omnicore, la red social Instagram es la plataforma
visual por excelencia y, también, la mas empleada por el publico joven durante los ultimos afios
(Citado en Salazar, 2018). Esta se ha posicionado como una de las favoritas para los negocios
de comida debido a la preferencia de las personas por comprar en este medio y por las
caracteristicas de la plataforma (Lavanda et al., 2021). Asimismo, maneja un algoritmo que tiene
una mayor probabilidad de que las publicaciones lleguen a personas que puedan estar
interesadas en el contenido de estas, ya que almacena los gustos y preferencias de los usuarios

en base a sus interacciones con otras publicaciones (Ananda & Sri, 2019). Asi, esta red social



es capaz de generar vinculos entre una marca y sus clientes, ya que cuenta con formatos como
historias, fotos, videos, mensajes directos, entre otros, los cuales permiten transmitir informacién
e interactuar de una manera mas rapida y directa entre usuarios. En este sentido, el vinculo de
un usuario con otro por medio de Instagram puede ser diez veces mayor que con otras
plataformas sociales (Angus et al., 2017). Esto refleja la importancia para una organizacion de

estar presente en dicha plataforma.

En el caso del subsector de restaurantes, Instagram también generd un gran impacto en
el contexto narrado previamente, ya que se empleé como un medio mas para que la marca esté
conectada con los clientes antiguos, recientes y acercar a nuevos. Ello significé comunicar la
experiencia de consumir en el local, el servicio de delivery, los protocolos de seguridad
empleados, la calidad de la comida, las promociones y/o cualquier informacién necesaria para
que el cliente esté enterado de la actividad de la marca. Segun el Instituto Nacional de Estadistica
e Informatica (INEI), en el Peru se observé un crecimiento de la actividad en el sector de
restaurantes suscitado, unicamente, por las campanas digitales en redes sociales (2022). De
este modo, se evidencia la importancia de establecer una comunicacion e interaccién frecuente
con el cliente a través de la red social del restaurante, ya que esto aumenta considerablemente

la probabilidad de comunicarle “algo” e impacta positivamente en la actividad comercial de este.

Seguidamente, luego de narrar el contexto del sector restaurantes, es pertinente
profundizar en los negocios denominados como pollerias para posteriormente explicar la relacién
de las redes sociales con estos restaurantes. En el Perd, una polleria es un restaurante que
produce y comercializa Pollo a la Brasa, el cual es un plato a base de pollo, papas y ensalada
que cuenta con una coccién y condimentacion especial a base de insumos peruanos que lo
diferencian de otras comidas similares. Adicionalmente, en Perl existen mas de trece mil
pollerias; y Lima, por ser la capital y contar con mayor concentracion de poblacion, alberga la
mayor cantidad de restaurantes de este tipo (MIDAGRI, 2021). Asimismo, segun la Asociacién
Peruana de Avicultura, el consumo de Pollo a la Brasa cuenta con un crecimiento del 7% anual,
lo cual lo indican un crecimiento prometedor (2022). Estas cifras constituyen a este subsector
como uno altamente competitivo y al platillo en uno de los platos tradicionales mas consumidos
del pais; lo cual, a su vez, desemboca en que resulte sumamente complicado para las empresas

definir y comunicar sus diferenciales.

En adicion a lo anterior, se observa que no todos los restaurantes tienen presencia digital

0, para ser mas precisos, no todos se encuentran en Instagram. Asi, existe una brecha entre el



numero de pollerias presentes en el mercado y el numero de pollerias presentes en esta red
social. En dicho sentido, luego de buscar y revisar los perfiles de distintas pollerias en Instagram,
se encontré que son las pollerias tipo cadena o franquicia, o aquellas reconocidas en los ultimos
afnos por algun premio como los “Summum?” las que cuentan con un perfil en esta plataforma. De
este modo, se observan ejemplos como Pardos Chicken, Don Tito, Primos Chicken Bar, Rokys,
Norkys, entre otras. En contraste con ello, la mayoria de las pollerias pequefas no cuentan con
presencia en esta red social. Adicionalmente, se debe resaltar que las pollerias nombradas ya
contaban con actividad antes de la pandemia y, por ende, eran conocidas por el publico en el

subsector.

Lo comentado en el parrafo anterior, constituye un problema significativo, ya que, por un
lado, se observa que los clientes tienen una marcada preferencia por los medios digitales, ven a
las redes sociales como una de sus primeras fuentes de informacion y dedican parte considerable
de su tiempo a navegar en ellas. Por otro lado, las pollerias tienen una algida necesidad de
mantenerse vigentes y relevantes de cara a los clientes, en el marco de un mercado post
pandemia que comercializa un producto sumamente homogéneo. Sin embargo, no todos los
restaurantes de este tipo desarrollan presencia en redes sociales, con lo cual desaprovechan la
oportunidad de comunicarse frecuentemente con sus clientes, reforzar los vinculos con ellos y
atraer a nuevos consumidores. Todo esto se constituye como un problema para estas pollerias,

ya que pierden oportunidades significativas para su negocio.

En contraste con dicha problematica, durante el proceso de observacion, destacé una
polleria relativamente nueva en el mercado, pues se origind en el 2020 durante la pandemia.
Esta fue Tori Polleria, la cual cuenta con mas de noventa mil seguidores en su perfil de Instagram
en tan solo 3 afios en esta plataforma y en el mercado. A partir de ello, se indagé en mayor
profundidad acerca del restaurante y se encontraron algunos datos interesantes. Uno de ellos es
que ingreso6 al mercado con un formato denominado “Dark Kitchen”, el cual consiste en contar
con pequenios locales donde se elabora la comida y solo tener las opciones de recojo y delivery,
lo cual era una buena opcién en dicho momento debido al contagio de la COVID-19 (Palacios,
2022). Adicionalmente, establecio perfiles en Instagram y Facebook, siendo estos sus principales
canales de comunicacién con sus clientes. Asimismo, establecié una web principal y lineas

telefénicas para poder hacer pedidos.

En la actualidad, el restaurante ha mostrado un crecimiento que se evidencia en el

reconocimiento otorgado por los premios Summum 2022 por ser una de las mejores pollerias del



Peru; la apertura de un nuevo local con atencidén en salén en el distrito de Miraflores; y por ser
cada dia mas conocida entre las personas que consumen el tradicional Pollo a la Brasa (El
Comercio, 2023). Respecto a sus redes sociales, se puede determinar que Instagram se ha
establecido como el medio principal para comunicarse con su publico en vista que triplica el
numero de seguidores de su perfil en Facebook. Ademas, ha mostrado diferenciales e innovacion
en un sector altamente competitivo, tradicional y semejante; en otras palabras, ha generado valor
de marca en los clientes, el cual, segun Aacker, se propone como el valor anadido desde la

perspectiva y pensamiento del consumidor sobre una marca frente a otras similares (1991).

En este sentido, Tori Polleria se presenta como un caso de éxito en la generacion de valor
de marca desde la perspectiva del cliente, lo cual esta reflejado en los logros comentados tanto
en el canal tradicional como en el digital. Ademas, se establece como una polleria que supo
ingresar al mercado mediante un nuevo formato, empleando las redes sociales. Estas contaron
con un crecimiento exponencial durante la pandemia y permitieron captar la atencién de nuevos

clientes mas adaptados a estas plataformas y expuestos a una mayor cantidad de informacién.

Por lo anterior, resulta interesante investigar las consecuencias positivas del uso de redes
sociales para el restaurante. Ello a través de un modelo conceptual: la relacion de las
funcionalidades de Instagram con el valor de marca. Asimismo, la investigacion recoge las
razones por las que su Instagram cuenta con una gran cantidad de seguidores en tan corto
tiempo, ya que esto refleja un gran interés por parte del publico en el uso de esta red social, en

la marca y en lo que presenta la polleria mediante esta plataforma.
2. Objetivos y preguntas de investigacion

A continuacion, se presentara el objetivo general de la investigacion, seguido de los
objetivos especificos y las preguntas de investigacion.

2.1. Objetivo general

El objetivo general de la presente investigacion es describir la relacién de las
funcionalidades de la red social Instagram con los niveles de valoracién de marca generados en
los clientes de Tori Polleria en Lima, Peru, segun el Impact of Social Media Use on Brand Equity
Model (ISMB) de Rana Babac.



2.2. Objetivos especificos

¢ l|dentificar, segun el CBBE model propuesto por Aaker, el valor de marca que los
clientes le asignan a Tori Polleria.

e Describir el uso que Tori Polleria les da a las funcionalidades de la red social
Instagram (Identidad, Conversacion, Compartir, Presencia, Reputacién vy
Relaciones), segun el Honeycomb Model propuesto por Smith.

¢ Indagar en la perspectiva de los clientes de Tori Polleria respecto a la relacion de

las funcionalidades de Instagram con el valor de marca.

2.3. Preguntas de investigacion

e ;Qué valor de marca, segun el CBBE model propuesto por Aaker, le asignan los
clientes a Tori Polleria?

e ;Qué uso le da Tori Polleria a las funcionalidades de la red social Instagram,
segun el Honeycomb Model propuesto por Smith?

e ;Como es la relacién entre las funcionalidades de Instagram con el valor de
marca, desde la perspectiva de los clientes de Tori Polleria?

3. Hipodtesis de la investigacion

En base a los objetivos comentados se plantean hipotesis para la investigacion, las cuales
son presuposiciones que se comprobaran después de obtener la informacién de los clientes a
través de las herramientas de investigacion. Para ello se toma de referencia las hipétesis
planteadas por el modelo de Rana Babac (2011) con los ajustes pertinentes para el enfoque y

alcance de este estudio. En ese sentido, se presentan las siguientes ideas:

e Hipotesis 1: El uso de las funcionalidades de Identidad y Conversacion refuerzan
la conciencia de marca.

e Hipdtesis 2: El uso de las funcionalidades de Compartir y Presencia refuerzan las
asociaciones de marca.

e Hipdtesis 3: El uso de la funcionalidad de Reputacion refuerza la calidad percibida.

e Hipotesis 4: El uso de la funcionalidad de Relaciones refuerza la lealtad de marca.



Por ende, desde una optica general, se pretende describir la relacion entre los bloques
funcionales de Instagram con el valor de marca desde la perspectiva de los clientes como un

apoyo o refuerzo a la marca.
4. Justificacion

Luego de haber planteado el problema de investigacion y establecer los objetivos e
hipétesis del presente trabajo, resulta importante ahondar en la relevancia y pertinencia que tiene
la problematica escogida. Asi, cabe recordar que esta radica en el amplio numero de pollerias en
el pais que, teniendo la opcidon de usar las redes sociales como herramienta para su negocio,
desaprovechan esta oportunidad, con lo cual hacen que su negocio pierda una serie de
beneficios que podria tener si usaran estas plataformas. Entre estos beneficios se tiene la
comunicacion con los usuarios, el conocimiento de la marca, el refuerzo de vinculo con los

clientes, la atraccion de otros nuevos, entre otros.

En este sentido, la problematica planteada se hace relevante dado el amplio nimero de
Nnegocios y personas que son parte de esta situacion, la cual toma mayor complejidad al darse
en un mercado sumamente competitivo, con un bien transado bastante homogéneo y con un
crecimiento considerablemente alto en los ultimos afnos. Asimismo, vale recordar el creciente uso
de las redes sociales por parte de los consumidores, lo cual hace que la necesidad de entrar a

estas plataformas sea cada vez mas neuralgica.

Ahora bien, luego de profundizar en la importancia del problema es necesario puntualizar
la pertinencia de la presente investigacion, la cual se acerca a dicha situacion problematica desde
un enfoque de gestion, puntualmente, desde el Marketing: Redes Sociales y Valor de Marca. En
este sentido, la presente investigacion se hace relevante, ya que parte de un problema
significativo y deriva en el analisis de un caso de éxito que se da en dicho contexto: el caso de
Tori Polleria. Asi, en medio del problema, la investigacion desarrolla extendidamente cémo dicha
empresa hace buen uso de las redes sociales, los impactos positivos que tiene esta praxis en su
negocio y los principales factores que valoran los clientes de cara al servicio y a las redes

sociales.

En linea con ello, la presente investigacion servird especialmente a las empresas
gastronémicas que aun no cuentan con presencia en redes sociales, ya que, podran identificar
la relevancia de ingresar a una red social como Instagram que se constituye como un canal para

generar valor de marca. Del mismo modo, podran encontrar los puntos mas importantes para



una buena gestidon de esta plataforma, lo cual simplificara su eventual ingreso a estos espacios
digitales. Adicionalmente, cabe mencionar que, dado que la investigacion esta construida desde
la perspectiva de los clientes, los hallazgos y conclusiones tienen una fuerte perspectiva de

mercado que los hace de gran valor.

Ademas de ello, sera de utilidad para aquellos restaurantes que ya cuentan con presencia
en esta plataforma, debido a que podran encontrar informacién sobre las preferencias y
valoraciones de los clientes y seguidores de una cuenta de Instagram. De este modo, podran
replantear o mejorar sus acciones en la red social estudiada. Asimismo, sera de gran beneficio
para las pollerias, en general, ya que podran conocer algunos aspectos valorados por los clientes
que deberian ser atendidos por toda empresa con atencion en salon. De este modo, se podrian
optimizar aquellos factores que constituyen oportunidades de mejora para lograr una buena

experiencia del consumidor.

Por otro lado, cabe regresar sobre el porqué de la eleccién de Tori Polleria. En este
sentido, ya se menciond que la investigacion pretende analizar este restaurante como un caso
de éxito frente a la problematica del desaprovechamiento de las redes sociales que tiene el
mercado de pollerias. Sin embargo, se debe adicionar que, para poder realizar el estudio desde
la perspectiva de gestion ya mencionada, el sujeto de analisis debe ser susceptible de ser
analizado desde la perspectiva elegida. Ello significa que no se podria haber estudiado a las
pollerias que no tienen redes sociales, pese a que estan directamente involucradas en la
problematica, ya que no tienen los elementos necesarios para ser abordados desde el enfoque
seleccionado. Debido a ello, la eleccion de Tori Polleria se hizo sumamente pertinente, ya que
cuenta con diversos elementos que le permiten ser analizada desde una perspectiva de gestion
y, a su vez, puede derivar en hallazgos relevantes y sustanciosos para contribuir con la

problematica elegida.

Finalmente, el siguiente trabajo contribuye a ampliar las investigaciones referentes al
Marketing de redes sociales y al valor de marca, los cuales son ejes relevantes al momento de
gestionar una empresa, especialmente a raiz de la pandemia. Ademas, sirve como punto de
partida para investigaciones futuras con clientes mas digitalizados y cuyo comportamiento tenga

mas incorporado el uso de redes sociales.
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

El presente capitulo tiene el propdsito de explicar los ejes tedricos de la investigacion, los
cuales son las redes sociales y el valor de marca. En ese sentido, respecto al primer eje, se
profundizara en las funcionalidades de las redes sociales, el marketing de redes sociales y la
plataforma Instagram. Por otra parte, en el eje de valor de marca se presentara la definicion de
este y se profundizara en los niveles de valor de marca. Finalmente se presentara y explicara el

modelo utilizado para la investigacion, el cual vincula ambos ejes tedricos.

1. Valor de marca

En el siguiente apartado se presentara la definicién del valor de marca para poder
comprender este eje tedrico de la investigacion. Posteriormente, se explicaran los niveles de valor
de marca propuestos por Acker (1991), los cuales seran de gran relevancia para entender el

modelo conceptual del presente estudio a presentarse posteriormente.

1.1. ¢Qué es el valor de marca?

Para comprender el valor de marca se debe conocer cual es el concepto de marca. Esta
es un simbolo o nombre, cuya finalidad es diferenciar los productos o servicios de una
organizacion frente a otra organizacién. Por ello, surge la necesidad de que las compafias o
empresas tengan un nombre o simbolo que las identifique, ya que a partir de estos se genera un

rendimiento superior (Acker, 1991).

En linea con lo comentado, el valor de marca hace referencia a la valoracién que se
construye en la mente de una persona en base a su experiencia y rendimiento con una marca
(Kotler & Keller, 2012). Adicionalmente, se debe comentar que esta construccién, positiva o
negativa, va a ser muy distinta en cada marca, pues cada una intenta diferenciarse de algun
modo (Aacker, 1991). Esto se relaciona con lo mencionado por Kavisekera y Abeysekera,
quienes indican que el valor de marca se conceptualiza en la mente del consumidor individual, lo
cual significa un efecto diferencial en respuesta a las distintas propuestas adicionales que la
organizaciéon pueda ofrecer, aparte del bien que comercializa (2016). Asi, los autores citados
coinciden en que es el cliente quien indica el valor que tiene una marca, de alli la importancia de

cuidar y potenciar la experiencia que tiene este con la marca.

11



Por otro lado, Kotler y Keller (2012) indican que el valor de marca es un efecto diferencial,
el cual ocasiona un conocimiento mas profundo de la marca y cuya presencia esta en la mente
y/o sentimientos de los clientes. Este concepto refuerza lo propuesto previamente por Acker y
pone en evidencia la importancia de establecer una relacién con los clientes para construir una

marca mejor valorada.

Asimismo, Salas (2018) propone un aspecto relevante sobre el valor de marca. Este indica
que dicha valoracién es importante en dos niveles: nivel micro y nivel macro. Para la presente
investigacion, se explicara el primero de ellos (micro), pues es en este en el que impactan

directamente las decisiones del cliente, ya que consiste en motivar sus aspectos conductuales.

Por todo lo anterior, es de suma importancia entender que el poder de la marca residira
siempre en los clientes, es decir, son ellos quienes van a formar una valoracion. A partir de esto
se forma un concepto teérico denominado el valor de marca basado en el cliente, el cual se vera

reflejado a lo largo del presente estudio.

1.2. Niveles de valoracion de marca

Para proceder con la explicacion del presente apartado, vale mencionar que, segun Acker
(1991), el valor de marca presenta cuatro niveles: conciencia de marca, asociaciones de marca,

calidad percibida y lealtad de marca. A continuacion, se da detalle de cada uno.
1.2.1. Conciencia de marca

Consiste en la capacidad de una persona para reconocer o recordar una marca (citado
en Babac, 2011). En este caso, se podria interpretar como aquello con lo que el cliente la
identifica o vincula al escuchar su nombre. En dicho sentido, esta conciencia de marca esta
conformada por tres niveles muy diferentes propuestos por Aacker. El nivel mas bajo es el
reconocimiento de marca e implica un nivel minimo de conocimiento de esta, ello es
especialmente importante cuando un comprador elige una marca en el punto de venta. El
siguiente nivel es el recuerdo de marca, el cual implica poder recordar una marca asociada a una
clase de producto sin mayor ayuda, lo cual se asocia a una posicién de marca mas fuerte.
Finalmente, se encuentra el “top of mind” o la marca que se nombre en primer lugar, lo cual
implica que esta por delante de las demas marcas en la mente de una persona al haber alcanzado

la maxima notoriedad, una posiciéon especial (Aaker, 1991).
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1.2.2. Asociaciones de marca

Se refiere a aquello con lo que una persona asocia el nombre de la marca. Esta asociacion
se puede formar por medio de pensamientos, imagenes, recuerdos, sentimientos, etc. (Kotler &
Keller, 2012). Asimismo, el autor indica que esta asociacién puede ser mas fuerte siempre y
cuando existan mas experiencias. Adicionalmente, cabe mencionar que dichas asociaciones
pueden ser de utilidad para generar alguna diferenciacién, lo cual resulta muy importante para

separar una marca de otra similar.
1.2.3. Calidad percibida

Segun Aaker (1991), este nivel consiste en la percepcién de una persona sobre la marca
frente a otras alternativas similares para ver si es superior o no en la calidad general.
Adicionalmente, se presentan 3 tipos de calidad que se pueden formar. La primera de ellas es la
calidad real, la cual hace referencia a que un producto o servicio puede ser superior frente a
otros. La segunda es la calidad basada en producto, cuyo significado radica en que el producto
esta formado por componentes o especificaciones de calidad. Finalmente, la tercera, calidad de
fabricacion, se basa en producir algun objeto sin defectos. Esta percepcion de calidad puede
desembocar en una razon para que el cliente adquiera el producto o servicio, inclusive a un precio

superior.
1.2.4. Lealtad de marca

El ultimo nivel, y quiza el que se considere el mas fuerte o relevante de todos, es la lealtad
de la marca, la cual explica que una persona es leal a una marca si es que esta la prefiere aun
existiendo la posibilidad de que haya un producto o servicio mejor que esta siendo ofrecido por
otra marca (Aacker, 1991). Asimismo, indica que la lealtad consiste en un “apego” en donde se
involucran sensaciones, pensamientos y sentimientos por parte de la persona. Ademas de lo

comentado, en este nivel el autor propone cinco subniveles.

El primero de ellos es el de comprador no leal, el cual es indiferente a la marca por lo que
puede optar por otra similar sin ningun inconveniente. El segundo subnivel comprende la
satisfaccion que un cliente puede tener después de probar la marca; sin embargo, no cuenta con
razones suficientes para poder cambiarla. El tercer subnivel también establece una sensacion de
satisfaccion; sin embargo, involucra aspectos de costes para el cliente al momento de probar la
marca; como por ejemplo coste del dinero, del tiempo, de trasladarse de un lugar para otro; los

cuales deben ser asumidos por ellos mismos para poder probar la marca. El cuarto subnivel
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propone un gusto mas fuerte por parte del cliente a base de conocimiento, asociaciones, calidad
y experiencias con la marca. Finalmente, en el subnivel mas alto se albergan los clientes
comprometidos, los cuales serian quienes no podrian optar por otra marca, ya que estan a gusto
con ella. En este subnivel se puede comentar de relaciones y vinculos sentimentales, las cuales

generan recomendaciones.
2. Redes sociales

Las redes sociales son de relevancia en la actualidad por la gran cantidad de personas
presentes en ellas. En el presente apartado se explicaran las funcionalidades de las redes
sociales para comprender la composicion de estas y la importancia de cada una de dichas
funcionalidades. Asimismo, se abordara el Marketing de redes sociales, para comprender las
razones por las que una organizacién optaria por ingresar a una de estas plataformas e
implementar estrategias de marketing alli. Finalmente, se comentara sobre la red social

Instagram para conocer detalles y caracteristicas sobre esta.

2.1. Funcionalidades de las redes sociales

En este apartado se presentara y desarrollara el Honeycomb Model de Smith (2007), el
cual entiende la construccion de los sitios de redes sociales sobre siete bloques funcionales.

Estos son Identidad, Conversacién, Compartir, Presencia, Relaciones, Reputacién y Grupos.
Para poder explicar el modelo se dara mayor detalle sobre cada uno de ellos.
2.1.1. Identidad

Es la primera funcionalidad que propone el autor. Esta hace referencia a la medida en
que una organizacion o usuario hace publica su identidad y/o se muestra por redes sociales,
pues cada persona o empresa que usa una red social cuenta con una serie de caracteristicas
que la define y que intenta mostrar a los demas perfiles (Kietzmann, 2011). Se debe destacar
que estos perfiles no siempre son creados con datos reales, pues las redes sociales, como
Instagram, permiten que dichos perfiles puedan ser configurados con un apodo con el que se

identifique la persona duefa de ese perfil.

Para enfatizar en lo ultimo se propone como ejemplo el perfil de Instagram de uno de los
jugadores de futbol mas conocidos: Ronaldinho, el cual se muestra con este nombre, pues es el
nombre o apodo con el cual mas se le conoce al jugador. Sin embargo, su verdadero nombre es

Ronaldo de Assis Moreira. Adicionalmente, presenta datos relevantes como el haber sido elegido
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dos veces como mejor futbolista del mundo, emprendimientos que actualmente gestiona, asi
como un enlace a musica de su preferencia. En este sentido, se evidencia que, pese a que
Ronaldinho no comparte su nombre original, logra transmitir su identidad a través de su perfil de

Instagram.
2.1.2. Conversacion

Se refiere a la comunicaciéon o interaccion que se produce entre distintos usuarios
referente a algun tema en comun o de interés (Kietzmann, 2011). Ademas de ello, esta
funcionalidad pone en evidencia que dicha comunicacion se puede dar en momentos
determinados y no necesariamente ser continua, y que, adicionalmente, la comunicacién sera
mucho mas profunda segun el nivel de interés que se genere en los usuarios (Gordon et al.,
2010). En las redes sociales estas interacciones se pueden presentar mediante likes,

comentarios, mensajes, etc.

Un ejemplo de ello se evidenci6 recientemente, en el 2023, en la campana realizada por
Tambo+ en su cuenta de Instagram por el Dia Internacional de la Mujer. En esta, la empresa
colocd publicaciones donde presentaba precios irracionales para algunos productos. Dichos
montos generaron intriga en los usuarios, quienes empezaron a interactuar con las publicaciones
logrando una gran cantidad de comentarios, pues consideraban que habia sido un error de la
persona encargada de gestionar el perfil de Instagram. Sin embargo, después de unas horas,
dichos precios resultaron ser cifras de agresion y violencia a la mujer que fueron expuestos de
una manera distinta para poder generar mayor conciencia sobre el tema. Muchos usuarios

elogiaron dicha campania e interactuaron con el contenido (Masco, 2023).
2.1.3. Compartir

Esta explica la manera en que los usuarios intercambian o comparten distintas actividades
o contenido entre ellos. Ello va a depender mucho del interés que les genere. Adicionalmente, se
debe indicar que un contenido que es intercambiable puede llegar a ser viral, ya que puede estar
cumpliendo el objetivo por el cual fue publicado, lograr mucha expectativa y/o llegar al publico
adecuado (Kietzmann, 2011). Esta funcionalidad se podria interpretar como aquella en que se

mide qué tan compartible es el contenido y la que permite conocer la razén de que suceda ello.

Al momento de que el contenido se empieza a compartir, segun Smith, este puede tener

una gran influencia en el boca a boca; sin embargo, los comentarios pueden ser positivos o
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negativos. Por esta razon, es indispensable presentar un contenido claro y, sobre todo,

considerando que este puede ocasionar impacto en la imagen de la empresa.
2.1.4. Presencia

Es otra funcionalidad de las redes sociales. Se refiere a aquellas formas en que los
usuarios se muestran como disponibles o no. Segun Kietzmann (2011) se coloca en evidencia
una especie de realidad y virtualidad, pues es posible estar “conectado” o0 no en las redes
sociales, lo cual dependeria de si se estan usando o no en un determinado momento.
Adicionalmente, es posible mostrar una ubicacién fisica para saber en donde se encuentra el

usuario de la red social.

Un ejemplo de lo comentado es el icono verde que figura en los usuarios de Instagram
cuando estos estan activos y disponibles para poder interactuar, mientras que aquellos que no
tienen un icono verde no estan usando las redes sociales y, por tanto, cabe la posibilidad de que
no interactuen en ese momento; sin embargo, podrian hacerlo posteriormente. Estar disponible
para una empresa podria crear vinculos con los usuarios, pues estos esperarian comunicarse de

una manera rapida con ella.
2.1.5. Reputacion

La reputacién se presenta mediante una funcionalidad que puede ser identificada por los
individuos que interactuan con el perfil de la empresa o persona. Son ellos quienes colocan a la
marca o persona en una posicion relativa, la cual normalmente esta basada en las criticas o
percepciones de una comunidad. La red social se convierte en un medio para poder conocer la
valoracién de los individuos sobre un usuario. En el caso de estas plataformas de interaccion,
muchas cumplen el objetivo de transmitir confianza o cercania con el usuario y, por ello, en la
actualidad, distintos negocios cuentan con una red social. Ademas de ello, mediante el contenido
de las plataformas, un usuario puede observar las distintas opiniones de otras personas que han

tenido alguna experiencia con el producto o servicio (Kietzmann, 2011).
2.1.6. Relaciones

Esta funcionalidad propone que dos 0 mas usuarios pueden formar un tipo de vinculacién
en la red social. Esta relacién puede ser de amistad, de comunidad, de familia, de grupos, entre

otros. Ademas de ello, indica que la relacion se puede dar mediante una y/o varias redes
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sociales. Inclusive se puede comentar que un mismo usuario tendra diversas formas de

relacionarse (Kietzmann, 2011).

De este modo, una persona puede tener un tipo de relacién en Instagram y otra totalmente
distinta en Facebook, puesto que cada plataforma tiene un fin u objetivo especifico, ademas de
que el usuario puede decidir qué relacién tiene con otro usuario. Estos cambios o formas se

observan sobre todo en como presenta un perfil, el uso de emojis, las publicaciones, etc.
2.1.7. Grupos

Consiste en la forma en cdmo distintos usuarios pueden crear o unirse a grupos dentro
de las redes sociales. Un perfil de red social puede considerarse un grupo, pues este contara con
una cantidad de seguidores. Asimismo, estas comunidades cuentan con uno o mas propositos
especificos, y estan conformados por personas con gustos semejantes (Kietzmann, 2011). Por
estarazon, las plataformas como Facebook e Instagram presentan perfiles en el que se comparte
contenido de un mismo tema o semejante, pues intentan captar las interacciones de la

comunidad.

Un ejemplo de estos es la comunidad nombrada la “bicolor” en Instagram, la cual cuenta
con seguidores fanaticos del futbol peruano que desean estar informados sobre la seleccion
peruana de futbol. En ella se presentan noticias, fotos, videos, reportajes, entre otros contenidos
sobre dicho conjunto de futbol y cada dia va aumentando sus seguidores debido a la alta

interaccion que se genera en el perfil.

Adicionalmente, es pertinente comentar que para el posterior analisis no se incluira la
funcionalidad de grupos, puesto que el sujeto de estudio no evidencia un uso de dicha
funcionalidad, lo cual inhabilita una profundizacién en dicho aspecto. De ahi, la decisién de

omitirlo del analisis.

2.2. Marketing de redes sociales

Para entender la presente investigacion, se debe explicar qué son las redes sociales.
Estas son paginas o plataformas que conectan a distintas personas y fungen como espacios de
interaccién en base a gustos y/o problemas similares. Actualmente, las redes sociales han
mostrado una gran importancia para las personas y para las empresas debido a que han creado
una nueva manera de socializacion digital por medio del internet (Lopez et al., 2021). Ademas de

ello, ha permitido a distintas organizaciones dar a conocer sus productos, servicios y marca.
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Adicionalmente, existen distintos motivos para afirmar que las redes sociales son de
utilidad para las empresas, ya que pueden servir para mantener una conversacion constante con
los clientes; crear una comunidad compuesta por integrantes con identidades compartidas; ser
canal de venta en el que se exhiben productos de manera mas detallada; ser un medio
informativo; entre otras (Lopez et al., 2021). Por estas razones, en la actualidad muchas

organizaciones estan presentes en una o mas redes sociales.

Después de comentar sobre la importancia de las redes sociales se debe recalcar la
importancia de realizar Marketing por medio de ellas. Asi, planificar una estrategia en estas
plataformas es conveniente por los siguientes motivos: las redes sociales conectan con el cliente;
por ende, son un medio para conocer las opiniones de estos, ya sean positivas 0 negativas
(Lopez et al., 2021). Asimismo, es un medio que permite estar en comunicacion con el cliente en
cualquier momento del dia, pues no existe un horario limitado para poder interactuar entre si.
Ademas de ello, y probablemente lo mas importante para esta investigacion, es que motiva el
posicionamiento y reconocimiento de la marca, la cual estara afecta a la comunicaciéon boca a
boca, pues son los comentarios positivos los que generan una reputacion positiva y las opiniones

negativas las que afectan el negocio en las redes sociales (Felix et al., 2017).

En adicion a lo comentado, se presentaran los usos de Marketing de redes sociales que
proponen los autores (Lopez et al., 2021). A continuacion, se detalla cada uno de estos para un

mejor entendimiento.

e Comunicacion comercial y publicidad: Las plataformas sociales tienen el fin de
generar conversacion con los clientes y sirven como medio de difusion de
informacion. De este modo, pueden lograr una relacioén con los clientes.

e Producto: La red social presenta nuevas ideas, conceptos o productos al publico
objetivo. Asimismo, recopila informacién del sector y tiene un alcance exitoso.

e Distribucién: Las redes sociales son un medio para dirigir al cliente al lugar
donde encontrara la solucion a su necesidad. Asi, se constituyen como el primer
punto de contacto donde pueden ser redirigidos para hallar una respuesta a
cualquier interrogante que tengan.

e Precio: Las plataformas sociales son un canal por el cual se comunican ofertas
y/o promociones exclusivas. En este sentido, pueden ser un estimulo de las

ventas.
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e Atencidon al cliente: La red social se convierte en un espacio principal de
interaccién con el cliente. Lo importante es la rapidez y la satisfaccion que se

pueda generar a este.

Lo expuesto es interesante para poder identificar los diferentes usos que se le puede dar
a una red social. Estos dependeran, en su totalidad, de la organizacion y de los objetivos que se
hayan planteado al ingresar a una o mas redes sociales. Adicionalmente a lo comentado, se
puede encontrar dos tipos de objetivos: los proactivos y los reactivos. El objetivo proactivo
consiste en lograr mayor conocimiento de marca en el usuario; mientras que el objetivo reactivo
tiene la finalidad de generar interaccion entre los usuarios y monitorear su avance (Felix et al.,
2017).

En base a lo comentado acerca del Marketing de redes sociales, es importante reincidir
en que una red social puede utilizarse de distintas formas y la informacion que se desee transmitir
dependera de la planificacién de la organizacion. Asi, al momento de analizar una red social sera

indispensable identificar el uso que se le esta dando y cual es su objetivo.

2.3. Red social Instagram

Como se evidencia en el titulo y en la problematica, este estudio profundizara en la red
social Instagram. Por ello, es importante saber en qué consiste esta plataforma y también conocer

algunas caracteristicas importantes de esta.

Instagram es una red social de libre acceso. Pertenece a META desde 2022, la cual
también domina otras redes sociales como Facebook, Messenger y WhatsApp (Ser, 2023). Su
peculiaridad radica en que cuenta con un algoritmo que permite generar interacciones entre
usuarios con intereses en comun (Doval & Sanchez, 2021). Solo se requiere un correo para crear
una cuenta y empezar a utilizarla. Ademas, esta se puede establecer como una cuenta privada
o publica. La diferencia entre estas dos radica en que en la privada, necesariamente, un usuario
debe “seguir” la cuenta para ver lo que esta comparte, mientras que la en la publica cualquier

persona puede ver el contenido compartido.

Ahora bien, con el tiempo, Instagram ha tenido un fuerte crecimiento, tanto asi que ha
ocasionado una migracion muy grande de los usuarios presentes en Facebook y ha mejorado
sus funciones. Segun Marcelino y De La Morena (2014), Instagram es una red social que permite

crear contenido grafico de una manera sencilla y visual; por ello es muy valorada por sus
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usuarios. Ademas, sefiala que es una plataforma en la que los jovenes, sobre todo, encuentran
contenido interesante, ya sea de marcas afines a ellos, musica, fotografia, etc. Adicionalmente,
se explica que las personas que utilizan Instagram valoran esta red social en vista que les aporta
libertad en su expresion y que tampoco cuenta con tantas restricciones como Facebook (Madden
et al., 2013). En base a lo mencionado, el usuario de Instagram tiene contacto directo con aquello

que le interesa y puede interactuar de un modo mas libre.

Ademas de lo comentado, se debe precisar que Instagram cuenta, sobre todo, con una
audiencia juvenil, pues fue creada para este segmento. Por ello, distintas marcas y celebridades
han establecido sus cuentas en esta plataforma, pues son aquellos los que quieren acercar
distinto contenido, moda y tendencias a los usuarios. Segun Marcelino y De La Morena (2017),
las marcas juveniles pueden atraer una audiencia mas grande por medio de Facebook; sin
embargo, existe una mayor fidelidad y compromiso en Instagram. Esto es indispensable
entender, ya que se puede inferir que las cuentas presentes en Instagram no solo buscan
compartir imagenes e interactuar con el publico; sino que buscan generar un vinculo con ellos.
De este modo, pueden lograr fidelizarlos y, ademas, generar un mayor conocimiento de la marca

en otras personas.

Adicionalmente, se debe mencionar que, la red social Instagram ha demostrado un gran
crecimiento de cuentas relacionadas a negocios, pues permite establecer una cuenta como
personal o profesional. De este modo, son las empresas las que suelen optar por el perfil
profesional, mientras que las personas optan por un perfil personal. La diferencia entre ambos
tipos radica en las opciones que brinda Instagram. Por un lado, en una cuenta profesional se
permite la publicidad pagada, la cual se emplea mediante sumas de dinero ajustadas en base a
la decision de la empresa; la lectura de métricas para conocer aquellas estadisticas principales
sobre los seguidores y las publicaciones; la opcion de colocar un catalogo de productos para
comercializarlos de una manera mas ordenada y visual; entre otras opciones. Por otro lado, las
cuentas personales sirven para un uso basico de la plataforma como publicar fotos, subir historias
de sucesos importantes de una persona en su dia, interactuar con las publicaciones de amigos

0 marcas, enviar mensajes, etc. (Doval & Sanchez, 2019).

Por otro lado, existen usuarios dentro de la plataforma que son denominados
“influencers”, pues cuentan con un gran numero de seguidores y, comunmente, son personas
cuya opinidon en redes sociales influye en otras personas, ya que son referentes en un

determinado sector. Ademas, en diversas ocasiones se les contacta para trabajar con distintas
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marcas como una estrategia de promocidn, pues gracias a la comunidad que los sigue, pueden

duplicar el alcance de la comunicacion y generar tendencias (Mufioz et al., 2022).

Ademas, esta plataforma presenta un feed, el cual se establece como la vista panoramica
del perfil de Instagram en la que se pueden visualizar todas las publicaciones que ha hecho un
usuario. Segun Doval y Sanchez (2021), es de gran importancia contar con un atractivo feed,
pues este funciona como una imagen de la marca. Por ende, si este se presenta de una manera

agradable, va a generar una buena impresién a las personas que ingresen al perfil.

Respecto a sus funciones principales, estas consisten en mostrar quién es el usuario de
la cuenta, qué es lo que hace, y la posibilidad de compartir fotos o videos que permanecen en el
perfil y se denominan post o publicaciones. Adicionalmente, segun Doval y Sanchez (2022), los
reels son otro tipo de publicacién que consisten en videos de corta o larga duracion o una
recopilaciéon de estos, a los que se puede afadir diferentes efectos, sonidos, letras, entre otras
opciones. Ademas, al momento de ser compartidos, seran publicos, de modo que, si este es
interesante, podra ser visto por mas personas. También se pueden publicar historias, cuyo

propdsito es compartir un estado, foto o video con una duracién de 24 horas.

Asimismo, las historias destacadas son otra de las funciones importantes y nuevas de la
plataforma. Estas permiten recopilar historias anteriormente publicadas con el fin de que se
puedan visualizar en cualquier momento y ya no solo por 24 horas. En esta seccidn, los usuarios
suelen colocar historias importantes o de mucha informacién para que cualquier otro usuario

pueda verla.

Asi, en estas publicaciones o historias comentadas anteriormente, el usuario puede
interactuar a través de un like, lo cual implica indicar que le gusta la foto; realizar un comentario
o compartir con sus seguidores mediante las historias o por el chat de la plataforma. Esta ultima
funcion mencionada hace referencia al espacio en el que se pueden compartir mensajes directos
con otros usuarios (Doval & Sanchez, 2022). Adicionalmente, las publicaciones o estados solo
pueden ser visualizados por aquellas personas que “sigan” la cuenta que ha realizado la
publicacion. Resulta importante el hecho de “seguir” a una cuenta, pues a partir de ello se origina

el término de ser un seguidor o no de un perfil de Instagram.

Asimismo, se debe indicar que Instagram tiene ciertas funciones mas especificas, como,

por ejemplo, los hashtags, las descripciones y las menciones. Segun Stamatios y Tsapatsoulis
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(2016), son elementos que inician con el caracter “#” acompafiado de una palabra para indicar el
contenido del post o hacer relacion a temas en donde esa publicacion puede ser relevante.
Investigadores como Yudha (2020) comentan acerca de las descripciones, las cuales son
consideradas como un texto que acompana la publicacion y comunmente tiene la finalidad de
atrapar al lector para que este pueda detenerse a mirar el contenido. Finalmente, las menciones
estan hechas para dirigirse a otra persona en las publicaciones. De este modo, cuando un usuario

mencione a otro, este sera notificado y podra ver la publicacion (Madrigal, 2015).

Es indispensable explicar ciertos elementos y caracteristicas de Instagram. Ello en vista
de que, durante la investigacion, se profundizard en muchos de estos términos. Ademas, un
usuario de la plataforma Instagram deberia conocer dichos componentes, pues esta en constante
interaccion con ellos al momento de utilizar la red social. Esto también sera util cuando se
apliquen las distintas preguntas en el cuestionario, los focus groups y las entrevistas a

profundidad.
3. Modelos consultados que relacionan los ejes teéricos

Para poder realizar la eleccion del modelo, se tuvo que incurrir en una minuciosa
busqueda de estudios que vinculen los conceptos de redes sociales y valor de marca basado en
el consumidor. Asi, estos trabajos mostraban diferentes modelos de investigaciéon que
representan graficamente la vinculacion que iban a tener unas variables con otras respecto a los
temas mencionados. Con ello se podria obtener conclusiones segun los objetivos de cada
investigacion. Sin embargo, cada modelo presentaba diferencias, pues las perspectivas de cada
autor y las intenciones de la investigacion son diferentes en cada proyecto y se deben adecuar a

lo que se desea estudiar.

De este modo, se encontré un primer modelo propuesto por Pham y Gammoh (2016), el
cual no se enfoca en una sola empresa, sino que muestra el aporte de las redes sociales para
las comparfias en general. Los autores plantean que las redes sociales cuentan con 4
caracteristicas principales, las cuales influyen en el valor de marca. Estas son diversidad,
variedad, intensidad y conectividad. Asimismo, concluyen que las redes sociales son utilizadas
para mantener el compromiso entre cliente y marca. Ademas, mencionan que los usuarios ven
las publicaciones en redes sociales, reaccionan a estas, comentan en ocasiones, lo cual genera
que luego se mantengan en contacto. Por ello, las redes sociales generan relaciones publicas

para las empresas sin la necesidad de incorporarse a medios tradicionales.
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El segundo modelo consultado fue el de Zollo, Filieri, Rialti y Yoon (2020). Este modelo
también intenta explicar como el uso de las redes sociales influye en el CBBE. En este caso, se
analizé desde el punto de vista de marcas lujosas de moda. Para ello, explican que las
actividades de redes sociales son efectivas en el valor de marca creado en el cliente siempre y
cuando promuevan beneficios para ellos y, de este modo, brinden una mejor experiencia.
Asimismo, en la investigacion se concluye que se debe realizar un trabajo “profesional”’ en el
contenido publicado por redes sociales para que estas puedan cumplir con los ejes tratados y
generar atencion en los usuarios. Indican que, a través del valor de marca basado en el

consumidor, se genera un reconocimiento de la marca.

El tercer modelo revisado fue el de Kim y Ko (2012). En este, los investigadores realizaron
un estudio en el que intentan demostrar como las actividades llevadas a cabo en las redes
sociales influyen en el valor patrimonial, el valor de las relaciones y el valor de la marca. Para
este caso se enfocaron en una marca de moda lujosa. Ellos concluyeron que una empresa que
vende online tendra muchos mayores logros en las redes sociales ya que aumenta la relacion
entre clientes, proveedores, agentes externos, etc. A su vez, determinan que las redes sociales

son un medio para lograr cierto grado de lealtad con la marca.

Finalmente, otro de los modelos consultados fue el que propone Rana Babac (2011). El
cual realiza un estudio en una famosa revista llamada Vogue. Este modelo también relaciona los
conceptos de redes sociales y valor de marca. Asi, parte de 3 ejes, los cuales son los pasos para
crear marcas solidas propuestos por Keller; el valor de marca basado en el consumidor propuesto
por Aacker; y las funcionalidades de las redes sociales propuestas por Smith. Esta investigacién
concluye demostrando como algunas funcionalidades determinan un nivel de valor de marca
basado en el consumidor para la marca Vogue. Ademas, determina que la marca llega a un nivel
de lealtad lo cual esta influenciado por lo propuesto en sus redes sociales. A continuacion, en el
apartado siguiente se ahondara en este modelo, pues la investigacién se realizara bajo el

esquema propuesto por Rana Babac.
4. Impact of Social Media Use on Brand Equity Model (ISMB)

En el siguiente apartado se presentara el modelo utilizado en la investigacion. Este es de
gran pertinencia debido a que reune y vincula los conceptos ya expuestos en apartados
anteriores sobre las funcionalidades de las redes sociales propuestas por Smith mediante el

Honeycomb Model (2007) y los niveles de valoracion de marca propuestos en el Customer Based
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Brand Equity Model (CBBE) de Aacker (1991). Adicionalmente, el modelo vincula estos dos
conceptos mediante el Four Step Model de Keller (2001).

Del mismo modo, se debe mencionar que este modelo se eligié entre un total de cuatro
modelos consultados, ya que presenta las funcionalidades de las redes sociales de forma
agrupada y detallada indicando que algunas de ellas influyen en determinado nivel de valor de
marca basado en el consumidor, ademas se apoya de un modelo que sistematiza estas
vinculaciones. Con todo ello, se puede llegar a una conclusion mas precisa. Asimismo, permite
a los investigadores observar a profundidad las redes sociales de una empresa, pues ciertas
acciones ejecutadas en estas plataformas permitiran determinar si se utilizan o no algunas

funcionalidades.

Por otro lado, si bien el ISMB aborda un rubro distinto (la investigacién de Rana Babac se
centra en el analisis de la Revista Vogue y la presente investigacion se centra en el analisis de
Tori Polleria), es importante resaltar que ambas investigaciones comparten la centralidad en el
vinculo de las redes sociales con el nivel de marca. Asimismo, ambas proponen su analisis desde
la perspectiva de los clientes y abordan marcas con notables esfuerzos en su gestién de redes
sociales. Todo ello permite que el ISMB, con las atenciones del caso que seran desarrolladas en

el apartado metodolégico, sea homologable a la presente investigacion.

A continuacién, se detallaran los pasos que sigue Rana Babac, autora de este modelo,
para desarrollar el Impact of Social Media use on Brand Equity Model. Posteriormente, se

expondra cémo se vinculan cada una de las funcionalidades con los niveles de valor de marca.

4.1. Pasos paracrear marcas soélidas

El modelo propuesto por Babac organiza el vinculo entre los conceptos presentados
mediante los cuatro pasos para construir una marca sélida propuestos por Keller (2001). Dichos
pasos estaran relacionados con los niveles de valoracion de marca propuestos por Aacker
(1991), pues las definiciones y caracteristicas desarrolladas por ambos autores son semejantes

y conllevan a formar una relacion entre ellas.

Paso 1: La secuencia empieza asegurando la identidad de la marca, la cual debe estar
en los pensamientos de los clientes representado por algun producto, caracteristica o nombre
especifico (Keller, 2001). Esto implica que la marca logre cierta notoriedad. Estas caracteristicas
comentadas pueden ser varias como el logotipo, el nombre, la ubicacién, etc. Este paso, en el

modelo del cual se estd comentando, es relacionado con el nivel de conciencia de marca.
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Paso 2: Consiste en establecer un significado firme de marca. Este también esta
construido en la mente de los usuarios, pues involucra la notoriedad y asociaciéon de una o mas
caracteristicas de la marca (Keller, 2001). Normalmente, en este paso, un usuario ya puede
asociar la marca con “algo”, pues esta asociacion esta formada en base a experiencias,
pensamientos, comentarios, opiniones, etc. La relacién que se propone en el modelo es con el

nivel de asociacidon de marca.

Paso 3: Keller denomina este paso como la obtencién de respuestas adecuadas. El autor
comenta que esta fuertemente relacionado a la calidad de un producto o marca (2001). Este paso
explica la respuesta de los usuarios con la marca, los productos y con las actividades que se
ponen a su disposicién. Dichas respuestas se pueden dar por medio de pensamientos o
sentimientos mas profundos, debido a que las personas son mas juiciosas, pues no solo
reconocen la presencia de la marca ni la asocian con “algo” determinado; sino que ya cuentan
con una valoracion frente a eso. Esto implica, intrinsecamente, realizar una comparacion con
marcas o productos similares y juzgar a partir de ello. Claramente, este paso esta vinculado con

el nivel de calidad percibida propuesto en el Customer Based Brand Equity Model.

Paso 4: La secuencia culmina con la transformacion de la respuesta del cliente hacia una
relacion de fidelidad entre usuario y marca (Keller, 2001). En este paso, los usuarios han
alcanzado un fuerte vinculo mental y sentimental con la marca, debido a una interaccién frecuente
con ella. Esto se manifiesta por la recompra, las recomendaciones que pueda brindar a otras
personas, las opiniones muy positivas sobre la marca y/o ser la primera opcién al momento de
adquirir un producto o servicio, asi como otras acciones. En este caso, la relacion se presenta

con el nivel de lealtad de marca.

4.2. Vinculo entre funcionalidades y nivel de valor de marca

Como se comentd anteriormente, Babac relne y vincula conceptos para formular un
modelo que explique como las funcionalidades de las redes sociales se relacionan con los niveles
de valor de marca. Por lo tanto, es indispensable explicar la conexidon que efectia entre el

Honeycomb Model y el CBBE Model.

Para esta relacién, el modelo de referencia sigue la logica de los cuatro pasos propuestos
por Keller. De este modo, Babac muestra la existencia de las funcionalidades de las redes
sociales propuestas por Smith y explicadas en apartados anteriores. Sin embargo, las presenta

de una forma distinta, debido a que las categoriza en 4 grupos, de la siguiente manera:
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e Grupo 1: Identidad y Conversacion

e Grupo 2: Presencia y Compartir

e Grupo 3: Reputacion

e Grupo 4: Relacién y Grupos

En el modelo, estos grupos son vinculados con los niveles de valor de marca propuestos

por Aacker, debido a que cada funcionalidad cumple un rol en la construccién de valor de marca
cuando la red social esta a disposicién del cliente. Es importante retomar el concepto de valor de
marca en este punto, el cual fue definido como un valor agregado y construido en su totalidad en
la mente del consumidor, el cual es determinante para preferir una marca antes que otras. Asi,
Babac plantea que las funcionalidades, en caso de estar presentes y de ser utilizadas, iran

construyendo un nivel de valor de marca mas alto. Para ello, realiza las siguientes relaciones:

Grupo 1y Conciencia de Marca: En este caso, la relacion esta determinada mediante
la funcionalidad de Identidad y Conversacion de una red social, pues la marca puede mostrar a
los usuarios quién es. Ademas, captura a las personas que estan interesadas en conocer la
marca para poder interactuar con ellas. De este modo, se habra logrado notoriedad, es decir, que

sepan que la marca existe, lo cual se refiere al nivel de conciencia de marca, segun el CBBE.

Grupo 2 y Asociaciones de Marca: A través de esta relacion, el modelo pretende
demostrar que las funcionalidades de Presencia y Compartir indican qué hace la marca y cémo
lo hace. Ademas de ello se pueden conocer otras caracteristicas como su ubicacion,
disponibilidad, contenido que resulte interesante y conecte con los usuarios. De este modo,
dichos usuarios pueden asociar la marca con alguna caracteristica como el sector en el que esta,
sus productos, el tipo de comunicacion, entre otras. Por ello, Babac propone la relacién de estas

funcionalidades con el nivel de asociaciones de marca.

Grupo 3 y Calidad Percibida: En esta relacion, por medio de la funcionalidad de
Reputacion se percibe la manera en que los clientes piensan sobre la marca o aquellas
sensaciones que les genera. La reputacion, como se explicd anteriormente, esta construida en
base a los clientes y son ellos quienes colocan la marca en una posicion relativa frente a otras

marcas, lo cual puede provocar que sea percibida como de calidad.

Grupo 4 y Lealtad de Marca: Para lograr el ultimo nivel, son las funcionalidades de
Grupos y Relaciones las que impactan en generar un vinculo entre cliente y marca. Este vinculo

estd basado en experiencias, pensamientos y emociones. Ademas de ello, existe una gran
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satisfaccién con la marca lo que permite generar recomendaciones y, por ende, un crecimiento

de la marca.

A continuacion, se presenta el grafico del modelo propuesto por Rana Babac (Ver figura
1). En este se pueden evidenciar los pasos para consolidar una marca, los niveles de valoracion

de marca basado en el consumidor y las funcionalidades de una red social.

Figura 1: Impact of Social Media Use on Brand Equity Model (ISMB) de Rana Babac

Fuente: Babac (2011).
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

Este capitulo tiene la finalidad de presentar el contexto en el que se ejecuta la
investigacion; por ende, se aborda, en primer lugar, algunas caracteristicas del subsector
restaurantes y algunos cambios relevantes en este durante el contexto de la pandemia.
Posteriormente se ahonda en las pollerias y su relevancia en la industria. Asimismo, se
comentara algunos aspectos relevantes sobre el consumidor de pollo a la basa, lo cual dara un
acercamiento a sus caracteristicas, debido a que son ellos quienes seran estudiados en mayor
profundidad. También se expondran detalles sobre el uso de las redes sociales en Peru.
Finalmente, se presentara a Tori Polleria, quien demostré un gran crecimiento en sus casi tres

afios de presencia en el mercado.
1. Subsector Restaurantes

La gastronomia peruana ha sido reconocida a nivel mundial en los ultimos afios, es asi
como en el 2023 un restaurante llamado “Central” establecido en Peru fue catalogado como el
mejor del mundo. Los peruanos, a raiz de los grandes reconocimientos a su gastronomia
nacional, han desarrollado una identidad con ella, ya que reafirma la identidad cultural del pais.
Segun el Instituto Publico del Sector de Encuesta de Opinién (IPSOS, por sus siglas en francés),
en un estudio sobre los aspectos por los que un peruano se siente orgulloso destaca la comida
en primer lugar frente a otros aspectos como la cultura, la historia, la biodiversidad, entre otros
(2017). En ese sentido, el subsector de restaurantes se presenta como uno de los mas
importantes desde la vista del consumidor y, también, con un mayor crecimiento en este ultimo

afo respecto a los anteriores.

Lo mencionado implica un gran cambio para el subsector, ya que este, en el 2020,
presenté un decrecimiento del 47,21% a raiz del cierre total de restaurantes por la pandemia
(Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, INEI, 2023). Sin embargo, en el 2021 presentd
un crecimiento del 47,15%, debido al levantamiento de restricciones, el cual estuvo impulsado
por el dinamismo en negocios relacionados a las pollerias, chifas, parrillas, etc. (INEI, 2023).
Durante el 2022 se produjo un crecimiento del 22% y el 2023 ha logrado un crecimiento del 8%
en promedio, lo cual indica un escenario favorable a futuro, pues se muestra como un subsector
que ha logrado una recuperacion y, dada la percepcion de los peruanos sobre la gastronomia,

seguira en aumento (INEI 2023). A continuacion, se presenta un grafico realizado por el Instituto
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Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), el cual muestra la evolucién durante los afos

comentados (Ver figura 2).

Figura 2: Evolucion Mensual de la Produccidon del Subsector Restaurantes 2020 - 2023

(Variacion % respecto a similar periodo del afio anterior)

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2023).

Es pertinente comentar que para el 2009 solo se encontraban 60 mil restaurantes
constituidos formalmente segun la Camara de Comercio (Citado en Gestion, 2009). Sin embargo,
para el 2018 este presentdé un crecimiento aproximado del 55% ya que se encontraron 95 mil
restaurantes formales. De estos, 60 mil estaban presentes en la capital, mientras que el restante
en provincias. Dicha cifra ha sido influenciada por los logros de la gastronomia peruana, pues

muchas personas perciben este negocio como una oportunidad (Gestion, 2018).
2. Pollerias en el Pera y el consumidor de Pollo a la Brasa

Las pollerias en el Peru constituyen el conjunto de restaurantes que preparan Pollo a la
Brasa y lo ponen a disposicion de los clientes para su consumo. Este ha logrado un crecimiento
exponencial, pues a nivel nacional existen mas de trece mil pollerias de las cuales
aproximadamente ocho mil se encuentran en la capital y cada ano este niumero sigue creciendo

debido al aumento del consumo de este alimento (MINAGRI, 2021).

Adicionalmente, las pollerias se encuentran incluidas dentro de dos categorias. Algunas
de ellas estan incluidas dentro de la categoria de comida rapida (representando el 40%), debido

a que en muchos centros comerciales existen pollerias que ofrecen este platillo en los patios de
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comida (INEI, 2022). Por otro lado, la segunda categoria es la de restaurantes (representando el
60%), en la cual se hace referencia a aquellas pollerias que cuentan con un local propio o

alquilado, el cual no lo comparten con otros restaurantes.

Por otra parte, también se pueden diferenciar por la cantidad de locales. Asi, existen dos
tipos de comercializacion. La primera es por medio de franquicias que representan
aproximadamente el 61% del total de pollerias y consiste en una cadena de restaurantes que
estan ubicadas en diferentes zonas y tratan de cubrir distintos segmentos de poblacién. Por otro
lado, el 39% restante se encuentra en el tipo de comercializacién de restaurante, el cual consiste
en aquellas pollerias que cuentan con apenas uno o algunos locales y estan ubicadas en un area
determinada (MINCETUR, 2019).

Respecto al platillo como tal, y al consumidor peruano, se puede indicar que, segun la
Asociacion Peruana de Avicultura - APA, citada en Gestidén (2020), el pollo a la brasa es el
preferido por los consumidores al momento de comer en un local; pues mas del 50% de
comensales lo prefieren antes que otros platillos que se encuentran en la cocina peruana.
Ademas de ello, segun Euromonitor International, en una entrevista realizada por el diario Gestion

(2019), los peruanos compran pollo a la brasa 37 veces al afio en promedio.

Un ultimo factor importante para la industria es el alza del costo del principal insumo de
este plato: el pollo. Esto se debe a la inflacidon del pais que, durante el 2022 presenté la mayor
tasa en el sector de alimentos y bebidas frente a otras categorias (Gestién, 2019). Ello repercutio

en los precios y las ventas de las pollerias peruanas.
3. Redes sociales en el Peru

Respecto al uso de redes sociales, regresando sobre todo lo comentado en el problema
de la investigacion, se puede indicar que estas han tenido un gran crecimiento en los ultimos
afnos. En un estudio realizado por Comscore sobre como interactia la audiencia en América
Latina se encontré que, para finales del 2022, en el Peru la plataforma Instagram aun no superaba
las interacciones de Facebook (Ver figura 3); sin embargo, estaba muy cerca de hacerlo, ya que
solo presentaban un 5% de diferencia en las interacciones, lo cual supone un gran crecimiento

de Instagram durante el 2022 y 2021 (Citado en Lima Retail, 2022).
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Figura 3: ¢Como interactua la audiencia en América Latina?

Fuente: Peru Retail (2022).

Lo comentado se refuerza por el estudio de Comscore del 2023, el cual analiza al pl]blico.
digital en el Peru respecto a las redes sociales. Esta investigacion indica que las principales y
preferidas plataformas de interaccion por los peruanos son Facebook e Instagram; sin embargo,
en otros paises de América Latina, la segunda ya super6 a la primera (Citado en El Peruano,
2023). Esto demuestra un gran avance de la plataforma Instagram, la cual se pretende estudiar,

y la importancia que puede tener en los futuros afos para organizaciones y personas.
4. Tori Polleria

La historia de esta polleria comienza en la pandemia ocasionada por el coronavirus. César
Choy, socio de la empresa, sefalé que antes de la pandemia ya tenian la idea de abrir una
polleria, especificamente en Colombia, inclusive ya habian encontrado local. Sin embargo, llego
el confinamiento y, pese a este, decidieron llevar a cabo lo que tenian pensado en el Peru
(Palacios, 2022). Asi, aperturaron sus cuatro locales mediante el formato dark kitchen, el cual
hace referencia a que la comercializacién se hace solo por recojo en el local o servicio a domicilio,
también conocido como delivery, es decir, no cuenta con atencion en salén (Palacios, 2022).

Posteriormente, en el 2022, aperturd un local mas en Miraflores; el cual si contaria con atencion
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al publico en saléon (Sugobono, 2022). Ademas, mantendria sus otros 4 locales en el formato dark

kitchen y realizaria alianzas para ingresar a plataformas de delivery como Rappi.

Asimismo, es pertinente comentar que Tori Polleria tiene como concepto apelar a la
diversidad peruana a través de las miles de maneras que existen para armar un plato de pollo a
la brasa (Tori, s/f). La empresa ofrece distintas alternativas para combinar el clasico Pollo a la
Brasa con acompafiamientos que pueden ir de los mas clasicos y usuales hasta los mas
disruptivos y osados. Ademas de ello, ofrece otros platillos, lo cual permite contar con una carta

variada.

Adicionalmente a lo narrado, Tori Polleria se establecid en sus inicios en las redes
sociales para poder presentar su marca, ya que el contexto no permitia una comunicacién
tradicional con el cliente; sino solo una comunicacion por el canal digital. Asi, opta por presentarse
mediante las plataformas de Facebook e Instagram. En ese sentido, creo el 16 de septiembre de
2020 su cuenta de Facebook y, casi 3 meses después, su cuenta de Instagram. Actualmente, la
primera plataforma cuenta con aproximadamente 25,000 seguidores, mientras que Instagram
presenta 93,500 seguidores, un total de 282 publicaciones y cinco historias destacadas
nombradas como “Familia Tori”, “Salsas MT”, “Promo Delivery”, “Delivery” y “Restaurante”. En lo
comentado se refleja un gran crecimiento de su publico mediante la plataforma de Instagram, lo

cual permite catalogarla como la plataforma preferida de la marca.

Por lo mencionado, resulta pertinente estudiar en mayor profundidad las razones por las
que Instagram ha sido la plataforma por excelencia para el caso de esta empresa, ya que ha
hecho posible el conocimiento de la marca a mas personas y la asociacién a caracteristicas
peculiares de la polleria. Asimismo, en base a lo comentado sobre el crecimiento de esta
plataforma, se puede inferir una preferencia del consumidor peruano en el uso de Instagram, lo

cual puede ser causado por la forma rapida y efectiva de generar interacciones.
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se abordaran todos los componentes de la metodologia de la
investigacion que han sido utilizados en la presente tesis. Estos han sido divididos en cinco
apartados: planteamiento de la metodologia, variables de la investigacion, técnicas de
recoleccion de la informacién, técnicas de analisis de la informacion, y validacion de la

metodologia. Todos estos acapites se desarrollaran en las paginas siguientes.
1. Planteamiento de la metodologia

El disefio metodolégico de una investigacion “implica determinar y planificar la forma en
que se va a recolectar la informacidn necesaria para alcanzar los objetivos o probar las hipétesis
previamente establecidas” (Pasco & Ponce, 2018, p. 43). Asi, en el presente subcapitulo se
presentara la secuencia metodolégica, el enfoque, el alcance y la estrategia de la investigacion,

asi como la unidad de andlisis y la seleccion muestral de esta.

Ahora bien, es pertinente sefialar que en la investigacion en gestion es importante el
pluralismo metodoldgico, lo cual implica que todas las opciones metodoldgicas pueden contribuir
con la produccién de conocimiento cientifico (Pasco & Ponce, 2018). Ello es relevante, pues en
cada uno de los componentes del disefio metodologico se advertira dicha pluralidad, la cual ha

sido propuesta para conseguir mayor sustancialidad de resultados.

1.1. Secuencia metodoldgica

En el presente acapite se describiran los pasos seguidos para identificar la informacién a
obtener, las personas que proporcionaran dicha informacion, la forma de recolectarla y de

analizarla. Es decir, se desarrollara la ruta que siguié la investigaciéon para constituirse como tal.

Asi, antes de comenzar propiamente con la investigacion, se realizaron netnografias
preliminares para conocer el comportamiento de los actores del mercado en las redes sociales,
lo cual derivo en la identificacion y definicion de la problematica del estudio. Luego de ello, se
selecciond un modelo pertinente para analizar dicha situacion y se procedio con la definicién del
objetivo de la investigacion: describir la relacion de las funcionalidades de la red social Instagram
con los niveles de valoracion de marca generados en los clientes de Tori Polleria, segun el
modelo tedrico elegido. Asimismo, se definieron los objetivos especificos, la hipdtesis y las
variables de la investigacion que fueron tomadas del modelo tedrico seleccionado. Tras ello, y

antes de comenzar propiamente con el disefio metodoldgico, se sostuvieron entrevistas con
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expertos en metodologia para afianzar los conceptos y realizar un correcto aterrizaje de estos a

la presente investigacion.

En este sentido, dadas las caracteristicas del mercado de pollerias y la necesidad de
tener una mirada global y especifica a la vez, se optd por un enfoque mixto que permitiera esta
doble perspectiva. Asimismo, se definié un alcance descriptivo, dada la intencién de enfocar la
investigacion desde la perspectiva de los clientes. Adicionalmente, tanto la particularidad del
mercado como la centralidad de la investigacién en el cliente derivaron en optar por una

estrategia de estudio de caso que permita atender todos estos detalles.

Posterior a eso, se definié quiénes serian las personas que serian la muestra de la
investigacion: mayores de 18 afios, clientes de la empresa y seguidores de su Instagram. Con
ello, se procedié con la recoleccion de la informacion. Sin embargo, antes de ello, se validé que
las herramientas a utilizar estén alineadas a la metodologia y que sean entendibles por los
participantes. Debido a ello, en primer lugar, se entrevisté a especialistas en metodologia para
que constaten la pertinencia de las herramientas (cuestionarios y guias). Luego, se entrevisté a
especialistas en traduccién para validar que las herramientas que originalmente estaban en
inglés hayan sido correctamente traducidas. En tercer lugar, se entrevistd a un especialista en el
sector pollerias para asegurar la pertinencia de las preguntas en el marco de este mercado
particular. Por ultimo, se realizaron pruebas piloto para asegurar que las preguntas eran facil y

correctamente entendidas.

Asi, tras la validacién de las herramientas, se procedié con el levantamiento de la
informacion. Primero, se realizaron encuestas para obtener un acercamiento a la realidad de la
organizacion respecto a las variables de la investigacion. Luego, se realizaron dos focus group
para ahondar en detalles y recoger opiniones, impresiones y puntos de vista de los clientes.
Posteriormente, se realizaron entrevistas para profundizar principalmente en el vinculo que
establecian entre las redes sociales y la marca de la polleria. Todo lo anterior permitié contar con
informacion tanto cuantitativa como cualitativa sobre las variables de redes sociales
(funcionalidades), las variables de valor de marca (niveles) y también permitié conocer coémo los

clientes vinculan estos dos aspectos entre ellos.

Finalmente, dado el enfoque mixto de la investigacién, se optd por dos técnicas de

analisis: estadistica descriptiva para la informacion cuantitativa y analisis de contenido para la
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informacion cualitativa. Cabe resaltar que el analisis expuesto en el capitulo 5 de la presente

investigacion esta presentado en funcién de los objetivos del trabajo.

1.2. Enfoque: Mixto

Para la investigacion se empled un enfoque mixto, lo cual supuso un analisis cuantitativo
y cualitativo. Dicha eleccion se basd en que el enfoque cuantitativo permitié lograr un
acercamiento numérico y porcentual al comportamiento y preferencias del conjunto de clientes y
seguidores de Tori Polleria, respecto a cada una de las variables, lo cual, a su vez, permitié
describir el comportamiento de estas en un ambiente real. Ademas de ello, dicho analisis sirvié
como un punto de partida para, posteriormente, profundizar en las relaciones percibidas por los
clientes entre los niveles de valor de marca y las funcionalidades de las redes sociales con el

enfoque cualitativo que se explicara en el siguiente parrafo.

Ahora bien, respecto al enfoque cualitativo, este permitié conocer los pensamientos y
sentimientos de los clientes, lo cual es pertinente para la presente investigacion, ya que la marca
es una construccion que se da en la mente de ellos, como se explicé en el marco tedrico. En este
sentido, al evaluar el valor de marca asignado por los clientes de Tori Polleria, estos pudieron
responder de maneras diferentes, ya que cada persona valora en distinta intensidad los varios
elementos que conforman la propuesta de valor de la marca. Asimismo, gracias a este enfoque
se pudo conocer mas a profundidad la percepcién de los clientes respecto a las redes sociales
de Tori, lo cual significa saber como ellos ven lo que la empresa esta proponiendo en sus redes
sociales. De modo similar, y como se menciond anteriormente, este enfoque permitié indagar y
describir las relaciones que los clientes advierten entre el valor de marca que han construido en
su mente y la percepcion que tienen del Instagram de Tori Polleria. Para ello, el enfoque
cualitativo se vuelve sumamente adecuado, pues presenta “mayor flexibilidad en cuanto a la
secuenciacién del estudio, asi enfatiza el trabajo con muestras mas pequenas, el uso de
instrumentos de medicibn mas abiertos e interactivos, y una interpretacion y comprension

profunda del fendmeno investigado” (Pasco & Ponce, 2018, p. 45).

Por todo lo anterior, optar por un enfoque mixto resulté pertinente, pues logré que el
estudio tuviera, por un lado, una mirada global del comportamiento de las variables en la realidad
y, por otro lado, una nutrida profundizacion en las implicancias y detalles de cada una de ellas,
asi como en la relacién advertida por los clientes entre ambas variables. Asimismo, el enfoque

mixto también permitié profundizar en aquellos resultados numéricos en los que no se encontré

35



una marcada tendencia o suscitaron mas interrogantes que respuestas. Todo esto resulta
apropiado, ya que, asi, el entendimiento de los resultados trascendio los hallazgos numéricos y
se volvid mucho mas sustancioso, pues se nutrié de las distintas perspectivas y respuestas de

los clientes.

1.3.  Alcance: Descriptivo

Al momento de realizar una investigacion, se propone un alcance para poder conocer con
qué profundidad se va a realizar el estudio. Asi, para la presente investigacién se propuso un
alcance descriptivo, dado el enfoque mixto y los objetivos planteados para la investigacion. A

continuacion, se explicara con mayor detalle las implicancias de optar por este alcance.

Cabe mencionar que los estudios descriptivos buscan “especificar las propiedades, las
caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier
otro fendbmeno que se someta a un analisis” (Hernandez et al., 2014, p. 93), lo cual es
precisamente lo que se pretendio realizar con el comportamiento de las variables estudiadas.
Asi, optar por un estudio descriptivo permitié conocer y explicar la valoracion que los clientes le
dan a la marca Tori Polleria y la percepcién que estos tienen del Instagram de ella. Esto es
sumamente pertinente, pues, en los estudios descriptivos, “con frecuencia, la meta del
investigador consiste en describir fendémenos, situaciones, contextos y sucesos; esto es, detallar
cdmo son y se manifiestan” (Hernandez et al., 2014, p. 93). De este modo, optar por un alcance
descriptivo permitié entender todo lo que los clientes han construido en su mente respecto a la

marca.

Adicionalmente, cabe sefalar que el estudio también pretendid describir la relacién entre
las funcionalidades de Instagram con el valor de marca, desde la perspectiva de los clientes. Ello
supuso indagar en las opiniones de estos para identificar relaciones entre las funcionalidades de
Instagram con el valor de marca. Al respecto, cabe mencionar que el alcance descriptivo busca
“tener una imagen clara del fenébmeno sobre el cual se desea recolectar informacién” (citado por
Pasco & Ponce, 2018, p. 44). En este sentido, no se pretende establecer relaciones a través de
inducciones, sino recoger y describir las que los propios clientes hayan construido en sus mentes

gracias a lo que han visto y experimentado.

Asi, en resumen, la presente investigacion sobre Tori Polleria pretende describir la
relacion entre las funcionalidades de Instagram con el valor de marca, desde la perspectiva de

los clientes. Esto luego de haber identificado y descrito como se comportan ambos aspectos en
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la realidad. Cabe mencionar que los alcances de esta investigacion se sostienen en el modelo
analitico de Rana Babac, presentado en el marco tedrico, el cual desarrolla vastamente los dos
aspectos ya mencionados y, posteriormente, vincula ambos con toda la informacién obtenida de

los clientes.

1.4. Estrategia: Estudio de Caso

Después de explicar el enfoque de estudio, se debe optar por una estrategia para la
investigacion. En este sentido, se eligio la estrategia de estudio de caso, la cual se basa en
orientar la comprension de un fendmeno en su propio contexto, ademas de abordar las
complicaciones de la realidad y explicando el sentido de las cosas (Pasco & Ponce, 2018). Lo
comentado es de importancia para la investigacion, pues, ademas de describir el comportamiento
de cada uno de los aspectos y la relacidon entre ambos, se profundizé, desde el punto de vista de
los clientes, en todos los beneficios e implicancias de tener actividad en redes sociales respecto
a la obtencion de una determinada valoracion de marca en un subsector tan competitivo y en el

que es tan complicado comunicar diferenciales dada la homogeneidad del producto.

En ese sentido, optar por un estudio de caso permitié tomar atencion a todos los detalles
del objeto de estudio y la complejidad de su contexto, lo cual supuso profundizar en lo encontrado
a lo largo de la investigacion. Por ese mismo motivo se optd por un enfoque mixto y un alcance
descriptivo. Todo ello con el objetivo de trascender los meros hallazgos numéricos y abordar las

complejidades de la realidad organizacional que se esta analizando.

1.5. Unidad de analisis y seleccion muestral

Una vez definidos el enfoque, el alcance y la estrategia a utilizar para la investigacion es
de gran relevancia establecer la unidad de analisis. Hernandez, Fernandez y Baptista definen
esta como “los participantes, objetos, sucesos o colectividades que seran estudiados en la
investigacion” (2014, p. 172). Asi, para el presente trabajo se abordaron a personas mayores de
18 anos que sean clientes de Tori Polleria, lo cual significa que hayan consumido en el local, y
que, ademas, sigan la cuenta de Instagram de la polleria. Se optd por ello, pues las personas
que cumplen con estas dos condiciones son quienes experimentan la marca desde una
perspectiva presencial y digital que son las dos aristas que contempla la presente investigacion
a través del valor de marca y las redes sociales, respectivamente. Cabe sefialar que esta
bidimensionalidad es propuesta por el modelo de Rana Babac previamente explicado en el marco

tedrico.
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En ese sentido, luego de establecer la unidad de analisis se tuvo que definir una muestra,
la cual se entiende como “un subgrupo de la poblacion de interés sobre el cual se recolectaran
datos, y que tiene que definirse y delimitarse de antemano con precision” (Hernandez et al., 2014,
p. 173). Esta es relevante, ya que, no se puede tener acceso a la totalidad de la poblacion que
cumple con los requisitos para ser una unidad de analisis. Adicionalmente, cabe sefialar que, en
términos generales, el muestreo puede ser de dos tipos: probabilistico, o que “involucra una
seleccion de unidades de observacion de tal forma que las unidades seleccionadas tengan la
misma probabilidad de ser elegidas para la muestra, lo cual permite que sea estadisticamente
representativa” (Pasco & Ponce, 2018, p. 52); o no probabilistico, que implica “una seleccion de
unidades de observacion de acuerdo con algun criterio escogido por el propio investigador. En
este caso, la muestra no busca representar estadisticamente a la poblacién sino reflejar o permitir
cierta aproximacion al fendmeno organizacional investigado” (Pasco & Ponce, 2018, p. 53). En
este caso, el muestreo empleado fue el no probabilistico, ya que el estudio no pretendié lograr
representatividad estadistica, si no cierta aproximacion a la realidad de la polleria y profundizar
en ella, posteriormente. Ademas, se debe tomar en cuenta el nivel de acceso a la totalidad de

personas que conforman la poblacion.

Ahora bien, dado el enfoque de la presente investigacién, cabe mencionar que “el
muestreo se torna mas complejo en un estudio mixto porque deben elegirse al menos una
muestra para cada aproximacion (cuantitativa y cualitativa)” (Hernandez et al., 2014, p. 567). Por

ello, es relevante indicar la muestra a utilizar para cada enfoque.
1.5.1. Seleccién para andlisis cuantitativo

Para la fase cuantitativa, que consistié en encuestas, la muestra fue no probabilistica por
conveniencia, ya que, al tratarse de una polleria, la empresa no cuenta con un registro de todos
sus clientes. Cabe senalar que, en el muestreo por conveniencia “las muestras estan formadas
por casos disponibles a los cuales tenemos acceso” (Hernandez et al., 2014, p. 390). En este

caso, serian las primeras personas que respondieran a las invitaciones a llenar el cuestionario.

Ahora bien, para determinar el tamano de la muestra siguieron las sugerencias
presentadas por Rositas, quien indica que la muestra debe alcanzar entre 100 y 400 encuestas
siguiendo una regla de entre 5 a 20 encuestas por item (2014). En este sentido, se debe

considerar el numero de items establecidos en el cuestionario utilizado. Asi, considerando que el
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cuestionario de la presente investigacion cuenta con 43 items, se calculdé una muestra igual a

215 encuestas. No obstante, se logro recolectar 258 respuestas validas.

Para lograr dicho numero de cuestionarios, se emplearon distintos medios, ya que, como
se menciond previamente, no se contd con una base de datos de los clientes. En primer lugar,
se enviaron correos masivos a un total de 27,768 personas que podrian cumplir con los requisitos
ya mencionados. Adicionalmente, también se hicieron posts en las redes sociales personales
del equipo investigador para llegar a mas personas. Cabe mencionar que, para fomentar el
llenado de la encuesta, los participantes accedian a un sorteo de un vale de consumo en Tori
Polleria. De ese modo, se recabaron un total de 455 respuestas, de las cuales solo 258 lograron

superar los filtros para ser considerados unidades de analisis.
1.5.2. Seleccion para analisis cualitativo

La fase cualitativa, a su vez, consistio en dos focus groups de seis participantes cada uno
y siete entrevistas a profundidad. Asi, la muestra se compuso de veinte clientes y seguidores de
Tori Polleria en la red social Instagram. Cabe mencionar que el muestreo en este caso fue por
saturacion de categorias, ya que en las investigaciones cualitativas “el tamafo de muestra no se
fija a priori, [...] se perfila un nimero aproximado de casos, pero la muestra final se conoce
cuando las nuevas unidades que se afiaden ya no aportan informacién o datos novedosos”
(citado en Hernandez et al., 2014, p. 385). Asi, para la presente investigacion, se definid un
nuamero inicial que fue recomendado por los expertos en metodologia y que tomaba en cuenta la
capacidad de tiempo y convocatoria del equipo investigador. Sin embargo, el criterio final fue el
de saturacion, ya que, tras recoger la informacion, se evidencié que esta ya no cambiaba
significativamente. Asimismo, cabe sefialar que se consiguié la participacion de las doce
personas para los focus groups y las siete personas de las entrevistas a través de publicaciones
en redes sociales (Facebook e Instagram) donde se solicitaba apoyo para el estudio, y, a cambio,

se les invitaba a comer en Tori Polleria.

Para finalizar, es pertinente mencionar que la informacién se recolecté en forma
diferenciada, lo cual significa que las preguntas del cuestionario fueron diferentes a las de los
focus groups y diferentes a las de las entrevistas. En lugar de ello, para desarrollar las preguntas
de los focus groups se tomaron como inputs los hallazgos del cuestionario y para las preguntas
de las entrevistas se tomaron en cuenta los hallazgos de los focus groups y de los cuestionarios.

Ello con el objetivo de lograr la secuencialidad ya mencionada a lo largo de todo el subcapitulo
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4.1 que es la que le otorga cohesion a toda la investigacion.

2. Variables de la investigacion

Luego de haber abordado el planteamiento metodoldgico, en el presente acapite se
presentaran las variables sobre las cuales se construye la investigacion. Asi, cabe mencionar
que estas variables provienen del modelo elegido para el estudio y que todas estas han sido
vastamente desarrolladas en el marco tedrico. Asimismo, estas variables soportan cada uno de
los tres objetivos especificos, los cuales, a su vez, abordan los tres ejes propuestos por el modelo
tedrico. Para mayor detalle, se puede consultar la matriz de consistencia de la investigacion

(Anexo A). A continuacion, se presentan las variables del presente estudio.

e Niveles de Valoracion de Marca
e Conciencia de Marca (CON)
¢ Asociaciones de Marca (ASO)
e Calidad Percibida (CAL)
e Lealtad de Marca (LEA)
e Funcionalidades de las Redes Sociales
e Identidad (IDE)
e Conversacion (COV)
e Compartir (COM)
e Presencia (PRE)
e Reputacion (REP)
¢ Relaciones (REL)
e Relacion entre las Funcionalidades y los Niveles
e (IDE-COV)y (CON)
(COM - PRE) y (ASO)
e (REP)y (CAL)
(REL)y (LEA)

3. Técnicas de recoleccion de informacion.

Luego de haber realizado un repaso por los principales componentes de la metodologia,

en el presente acapite se especificaran y explicaran cuales fueron las técnicas empleadas para
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recolectar la informacién necesaria para la investigacion. Dado el enfoque mixto de la
investigacion, se utilizaron técnicas de recoleccion cuantitativas para levantar “datos pertinentes
sobre los atributos, conceptos o variables de las unidades de muestreo/analisis” (Hernandez et
al., 2014, p. 198). Asimismo, se utilizaron técnicas cualitativas con el propdsito de “obtener datos
(que se convertiran en informacion) [...] que son conceptos, percepciones, imagenes mentales,
creencias [...] que se recolectan con la finalidad de analizarlos y comprenderlos, y asi responder
a las preguntas de investigaciéon y generar conocimiento” (Hernandez et al., 2014, pp. 396-397).
En los siguientes apartados, se presentara cada una de las técnicas de recoleccion utilizadas a

lo largo de la investigacion.

3.1. Netnografia

Una de las técnicas utilizadas para realizar el trabajo de campo fue la netnografia. Esta
hace referencia a la técnica de estudio para la indagaciéon en redes sociales e implica la
participacién del investigador en los espacios virtuales en los que se desarrollan los sucesos que
son objeto de estudio, ello con el objetivo de obtener conclusiones al respecto (Turpo, 2008). Asi,
se llevaron a cabo 3 netnografias con el Instagram de Tori Polleria, segun una guia de netnografia
desarrollada previamente. Cabe sefalar que esto involucrd observar e interactuar con la pagina

de Instagram con el fin de obtener conclusiones sobre este.

En tal sentido, esta herramienta implicé observar minuciosamente el perfil de Instagram
de Tori Polleria identificando las caracteristicas principales que se evidencian en su red social
como la linea grafica, los colores, los formatos utilizados, el contenido compartido, las actividades
que realiza, los likes, los comentarios, los seguidores del perfil, etc. Es decir, se analiz6 la
informacion compartida por la propia empresa, asi como las interacciones de esta con sus
seguidores, lo cual permitio disgregar las distintas partes del perfil de Instagram para enriquecer

las otras herramientas de recoleccion como las encuestas y, posteriormente, los focus groups.

No obstante, el analisis de la red social también implicé el uso de analisa.io, la cual es
una herramienta de analisis de redes sociales como Instagram y TikTok impulsada por
inteligencia artificial que permite examinar perfiles de Instagram (Analisa, 2023). Asimismo, esta
herramienta sintetiza indicadores clave sobre las paginas de Instagram, tales como ratio de
participacién, horizonte temporal de likes y comentarios, palabras y hashtags mas utilizados,
publicaciones principales, entre otras. Cabe mencionar que el empleo de esta herramienta sirvié

para enriquecer el analisis netnografico propuesto inicialmente.
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3.2. Encuestas

Otro instrumento de recoleccion fueron las encuestas, las cuales se realizaron a clientes
y seguidores del Instagram de Tori Polleria. Como ya se menciond en el apartado de seleccién
muestral, el cumplimiento de los “filtros” fue de gran importancia, ya que el analisis abordo la
experiencia de comprar/consumir en Tori Polleria y la experiencia como seguidores de Tori
Polleria en Instagram. En este sentido, se evidencié un claro aporte de la aplicacién de dichos
filtros, ya que un 43.3% de las personas que ingresaron a llenar la encuesta no los superaron
exitosamente, lo cual evitd que la data recolectada se distorsione con informacion de personas

que desconocian el local de Tori Polleria y/o la red social Instagram de la empresa.

Ahora bien, la encuesta implica “entregar un conjunto limitado de preguntas a un nimero
amplio de personas y pedirles que marquen sus respuestas [...] El propésito es recolectar
informacion precisa y estandarizada sobre un determinado tema” (Pasco & Ponce, 2018, p. 62).
En este sentido, a través de ella se pudo conocer, por un lado, como los clientes valoran la marca
de Tori Polleria y, por otro lado, evidenciar el uso que la polleria le da a las funcionalidades de
las redes sociales a través de la percepcidn de los clientes como seguidores de la red social. Asi,
se recogieron un total de 455 encuestas a través de la herramienta de Formularios de Google
donde, finalmente, solo 258 personas superaron los filtros y pudieron responder la encuesta que

consistia en una bateria de preguntas para marcar.

3.3. Focus Group

El focus group fue otra de las herramientas empleadas en la investigacion. “Algunos
autores los consideran una especie de entrevistas grupales [...] en las cuales los participantes
conversan a profundidad en torno a uno o varios temas en un ambiente relajado e informal’
(Hernandez et al., 2014, pp. 408-409). Estos fueron de utilidad para conocer los pensamientos y
sentimientos de las personas respecto a los temas ya planteados previamente. Asimismo,
tuvieron por objetivo profundizar grupalmente en los detalles de la experiencia de los clientes
como comensales y como seguidores de Tori Polleria, por ello, los participantes también
cumplieron con los requisitos de haber consumido en algun local de Tori Polleria y seguir a la

empresa en su cuenta de Instagram.

Ahora bien, un beneficio de optar por los focus groups es que los integrantes pueden

debatir cuando se presentan opiniones muy distintas, mientras que exponen los argumentos por
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los cuales respondieron de cierta manera. Ademas de ello, se pueden observar las entonaciones

y emociones que muestran los participantes, lo cual supone un analisis mas rico.

Es pertinente recordar que las preguntas de los focus groups se basaron en los hallazgos
de la etapa de encuestas, es decir, luego de la recoleccion de las encuestas, se desarrollé la
propuesta de guia de focus group procurando profundizar en lo encontrado en la etapa previa.
Esto permitié transitar del dato cuantitativo global al detalle cualitativo particular, lo cual ya se
menciond vastamente en el planteamiento metodoldgico. Asi, para llegar a dicho detalle, se
desarrollaron dos focus groups de una duracién aproximada de 60 minutos que fueron dirigidos
por ambos investigadores en los que participaron 6 clientes que cumplieron con los requisitos
mencionados previamente. Cabe sefialar que “el tamano de los grupos varia dependiendo del
tema: tres a cinco personas cuando se expresan emociones profundas o temas complejos y de
seis a diez participantes si las cuestiones versan sobre asuntos mas cotidianos” (Hernandez et
al., 2014, p. 409). Asi, dado que el consumo de pollo a la brasa es bastante usual, el nUumero de

participantes propuesto se configuré como idéneo para el tema de investigacion.

Adicionalmente, cabe resaltar dos aspectos importantes sobre los focus groups. “Estos
recolectan informacion de varias personas en forma simultanea y, por otro lado, esta técnica
presta atencién a como la presencia de dichas personas puede estimular respuestas distintas de
las que se obtendrian individualmente” (Pasco & Ponce, 2018, p. 64). Ello es de relevancia para
la investigacion, pues, al abordar un subsector tan masivo como el del pollo a la brasa, se deben
contrastar los distintos puntos de vista que son reflejo de la pluralidad de exigencias, emociones
y opiniones que presentan todos los clientes de este plato y, puntualmente, de esta polleria, por
ello se optd por esta herramienta y no por entrevistas donde las personas no hubieran

contrastado sus opiniones con otras diferentes.

3.4. Entrevistas

La ultima herramienta utilizada para la investigacion fue la entrevista cualitativa o
entrevista a profundidad. Esta se define como “una reunién para conversar e intercambiar
informacion entre una persona (el entrevistador) y otra (el entrevistado) [...] a través de las
preguntas y respuestas se logra una comunicacion y la construccion conjunta de significados
respecto a un tema” (Hernandez et al., 2018, p. 403). Asi, se evidencia una clara apertura en la
obtencion de informacién, lo cual hace sumamente pertinente esta herramienta. Adicionalmente,

cabe precisar que, para la presente investigacion, las entrevistas fueron semiestructuradas. Este
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tipo de entrevistas “se basan en una guia de asuntos o preguntas y el entrevistador tiene la
libertad de introducir preguntas adicionales para precisar conceptos u obtener mas informacion”
(Hernandez et al., 2018, p. 403). Esto es de suma relevancia, ya que, durante el proceso de las
entrevistas, conforme los entrevistados respondian preguntas, se podian plantear nuevas para

precisar o profundizar en las respuestas.

Cabe mencionar que las entrevistas se utilizaron, principalmente, para responder el tercer
objetivo de la investigacion, por lo cual estuvieron enfocadas en este, dado que ya se contaba
con informacion referente a los dos objetivos previos. En este sentido, se debe precisar que el
desarrollo de las preguntas para la entrevista tomd los hallazgos de las netnografias, el
cuestionario y los focus groups como punto de partida. Asi, nuevamente se mantiene la

secuencialidad en el recojo de informacion.
4. Técnicas de andlisis

Luego de desarrollar las técnicas utilizadas para recolectar informacion, es necesario
describir aquellas técnicas empleadas para analizar toda la informacion recogida. Asi, dado el
enfoque mixto de la investigacion, se presentard una técnica para analizar la informacion

cuantitativa y otra técnica para la informacién cualitativa.

4.1. Andlisis de lainformacidn cuantitativa

Para trabajar la informacion recogida a través del cuestionario se empled un analisis de
estadistica descriptiva, lo cual significa “describir los datos, los valores o las puntuaciones
obtenidas para cada variable” (Hernandez et al., 2018, p. 282). En este sentido, con los resultados
cuantitativos se pudo realizar un acercamiento al comportamiento y percepcion general de los
clientes respecto a la valoracién de la marca y las funcionalidades de la red social Instagram.
Esto fue relevante, ya que permitié que la descripcién desarrollada se acerque a la realidad. Ello
también fue importante porque permitié que la posterior profundizacién cualitativa parta de datos

mas generales.

Para este propdsito se utilizé una distribucion de frecuencias para cada variable, lo cual
implica “un conjunto de puntuaciones respecto de una variable ordenadas en sus respectivas
categorias y generalmente se presenta como una tabla” (Hernandez et al., 2018, p. 282). Sin
embargo, para explicar de mejor forma los hallazgos, se opt6 por graficas para presentar dicha
informacion y se utilizaron porcentajes para un entendimiento mas sencillo. Al respecto, cabe

mencionar que “las distribuciones de frecuencias pueden completarse agregando los porcentajes
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de casos en cada categoria, los porcentajes validos [...] y los porcentajes acumulados”
(Hernandez et al., 2018, p. 283). En este sentido, para una mejor comprension de los resultados

unicamente se utilizaron los datos porcentuales, pues son mas faciles de comunicar y leer.

Asi, la estadistica descriptiva permitid presentar el comportamiento de las variables de
valoracion de marca y las de funcionalidades de redes sociales en forma visual, sencilla y

uniforme. Todo ello sirvié para comunicar como estas se manifiestan en la realidad.

4.2. Analisis de lainformacion cualitativa

Este analisis abordo lo recogido en las netnografias, los focus groups y las entrevistas.
Al respecto, cabe mencionar que “el proceso esencial consiste en que recibimos datos no
estructurados y los estructuramos e interpretamos” (citado por Pasco & Ponce, 2018, p. 74). Este
ultimo aspecto es de gran relevancia, pues esta parte de la investigacion es la que permite
profundizar en lo mas relevante que arrojo la etapa cuantitativa, lo cual supuso que los
entrevistados se extiendan en mucho detalle. Por ello, se necesitaba organizar muy bien la

informacion recogida.

En este sentido, se empled la técnica de analisis de contenido que es “un examen
detallado y sistematico del contenido de una comunicacion con el fin de identificar temas vy
patrones subyacentes. [...] presta atencion tanto al contenido manifiesto (lo expresado
directamente) como al contenido latente (lo no explicito y que puede inferirse)” (Pasco & Ponce,
2018, p. 75). Esto es de gran relevancia para la investigacion, ya que, desde el inicio, se busco
trascender lo expresado verbalmente y llegar a la esencia de lo que pensaban, creian y sentian

los clientes.

5. Proceso de validacion de la metodologia

Para validar la pertinencia del planteamiento metodolégico y robustecer las herramientas
de la investigacion se utilizaron distintos mecanismos que seran explicados en los acapites
siguientes. Todo ello contribuyé con un mejor y mas acertado desarrollo de la presente

investigacion.

5.1. Entrevistas a expertos en metodologia

Como primer paso para constatar que el diseno metodoldgico estuviera correctamente
desarrollado y que sea pertinente para la investigacion se entrevisté a tres especialistas en

metodologia — todos docentes de la facultad de Gestion y Alta Direccién de la PUCP — para
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presentarles la estructura de la investigacion, de modo que puedan colaborar con el
robustecimiento de esta. Sin embargo, estas reuniones también sirvieron para delimitar una “ruta”
para fortalecer las herramientas utilizadas. Asi, los dos apartados siguientes (entrevistas a
traductores, entrevistas a especialistas del sector y pruebas piloto) son acciones que los expertos
en metodologia indicaron necesarias y oportunas para los fines que plantea el presente

subcapitulo. A continuacién, se presenta una tabla con la informacion de los tres expertos.

Tabla 1: Entrevista a especialista en metodologia

Experto Resefia

MBA por la Universidad del Pacifico
. ) Consultor senior en investigacion de mercados y empresas
Romy Guardamino Baskovich o o
Especialista en metodologia cualitativa

Docente FGAD PUCP

Doctor en Ingenieria por Universidad Central de las Villas
Especialista en programas de mejora de procesos
Berlan Rodriguez Pérez
Especialista en metodologia cuantitativa

Docente FGAD PUCP

Magister en Antropologia por la PUCP
Especialista en investigacion de mercados
Andrea Curay Pereda
Especialista en metodologia cualitativa

Docente FGAD PUCP

5.2. Entrevistas a especialistas en traduccion

Para abordar este apartado, cabe recordar que el cuestionario desarrollado para la
presente investigacion se bas6 en uno previamente realizado en lengua inglesa que tenia por
sujeto de estudio a los clientes de un centro comercial en Indonesia. Asi, como primera validacion
del cuestionario se realizaron cuatro entrevistas a especialistas en traduccién que validaron que
las preguntas, traducidas al espafiol y aterrizadas a la realidad de una polleria, hayan mantenido

su esencia (Anexo D).
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Este primer filtro sirvié para respaldar la traduccion realizada por los investigadores
quienes cuentan con un nivel avanzado de inglés. No obstante, las entrevistas a especialistas en
traduccion sirvieron para levantar observaciones o detalles adicionales y, finalmente, refrendar la
traduccion realizada previamente. Asi, para estos fines se entrevistd a una persona que se
desempefa como traductora, dos especialistas en traduccién y un hablante nativo del inglés.

Esto asegura la pertinencia de su observacion.

Tabla 2: Entrevista a especialista en traduccion

Experto Resefia

Interprete en Lionbridge - Estados Unidos
Daniela De la Pefia Interprete Médico en LNTERPREPEDIA

Front Desk Manager en oficina Dental en One Endodontics.

Inglés culminado en ICPNA. Analista de

Experto 2 E-commerce en Footlose
Hablante Nativo de inglés
Alejandra Naupari Tapia Docente particular de idioma extranjero
Estudiante de Psicologia en UNIFE
Suficiencia profesional en inglés
Experto 4 Doctor en Recursos Naturales por University of Idaho

Docente y director académico en la UNALM

5.3. Entrevista a especialista en el sector

Posterior a la validacion de la traduccion, se debia asegurar la pertinencia de las
preguntas en el subsector pollerias, dada la particularidad que tiene este. Para ello, se sostuvo
una entrevista con un especialista con trayectoria en el sector restaurantes y el subsector
pollerias. Este espacio de conversacion consistié en la revisién conjunta de las preguntas a
realizar a los clientes. En ella, el especialista indicaba si las interrogantes tenian relacion con el
tema sobre el que se pretendia investigar y, adicionalmente, mencionaba si la pregunta aterrizaba

correctamente en el contexto de una polleria.
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Sin embargo, en la entrevista también se pudo obtener informacién complementaria de
gran relevancia para la investigacion. Asi, se pudo contrastar lo que proponia la literatura de valor
de marca y redes sociales con lo que sucede en una polleria en la realidad. En este sentido, se
resalté la importancia de las redes sociales para posicionar la marca de una polleria, el impacto
que tienen estas en la operacion diaria de un negocio de este tipo y el cuidado que se debe tener

en el manejo de estas, dadas las posibles consecuencias, positivas y negativas.

Tabla 3: Entrevista a especialista en el sector

Experto Resefia

Bachiller en Administracion y Servicios Turisticos

Gerente de Sucursal en Cadena de Pollerias
Experto 1
Trayectoria de 5 afios en Subsector Restaurantes

Experiencia de 1 afo en Pollerias

5.4. Pruebas piloto

Para las pruebas piloto se sometieron a 7 personas a realizar las encuestas por medio de
un cuestionario. Estas ocurrieron mediante entrevistas, en las cuales se corroboré que las
preguntas del cuestionario fuesen correctamente entendidas por un publico heterogéneo (en
edad, sexo, oficio, etc.). Asimismo, se les consultd por ciertas palabras clave del cuestionario en
las que pudieron indicar, desde su perspectiva, qué significado les otorgaban. Ello fue de gran

aporte ya que permitié corroborar que las preguntas se entendieran tal cual se habian planteado.

Todo este proceso consultivo e iterativo se plasmé en una matriz en la que se anotaron
todas las observaciones de los entrevistados para las pruebas piloto. Esto permitié perfeccionar
el cuestionario de modo que sea robusto, pero accesible y comprensible para los clientes. En
este sentido, para una apreciaciéon mas a detalle de este proceso se puede consultar el Anexo E
donde se puede ver el cuestionario original, los aportes de las distintas entrevistas y, de ser el

caso, la version final de las preguntas que tenian oportunidad de mejora.

5.5. Eticade lainvestigacion

Cabe resaltar que toda la informacion recolectada por medio de las herramientas de

recoleccion (netnografia, encuestas, focus group y entrevistas) sera utilizada solo para la
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construccién de esta investigacion. Todos los participantes han firmado un consentimiento
informado en el cual aprueban su participacion y el uso de sus comentarios para el desarrollo de

esta tesis.

Por otro lado, el estudio utiliza recursos bibliograficos en el marco del cumplimiento del
cédigo de ética de la PUCP y el respeto de la propiedad intelectual de los autores citados.
Adicionalmente, los investigadores de esta tesis hacen expreso que la ejecucion de esta tesis se
esta realizando mediante todos los principios éticos aprendidos durante su trayectoria académica

y personal.
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CAPITULO 5: HALLAZGOS DE LA INVESTIGACION

En la presente seccidn, se mostraran los resultados obtenidos a través de las distintas
herramientas de recoleccién de informacion ya previamente expuestas en el capitulo de
metodologia de la investigacion. Asi, el detalle de los hallazgos se ordenara segun los tres
objetivos subespecificos presentados en el capitulo de planteamiento del problema que siguen
el orden del modelo propuesto por Babac (2011) explicado en el marco teérico. Adicionalmente,
cabe mencionar que la exposicion de hallazgos se dara en funcién de las variables y no de las
herramientas con el fin de lograr un profundo entendimiento de cada una de las variables de

estudio.

Ahora bien, antes de proceder con la exposicion, vale mencionar algunos datos
descriptivos generales sobre la muestra a la que se le aplico el cuestionario. Esta se compuso
por un 51.6% de mujeres y un 48.4% de varones. Asimismo, las edades de los encuestados
oscilan entre los 18 y 50 afos. Sin embargo, resalta que un 85.7% de ellos no supera los 25
afnos, es decir, son jovenes. Por otro lado, solo un 7.8% de la muestra se encuentra por encima
de los 30 afios. En este sentido, se ve una clara mayoria joven que concuerda con lo expuesto
en el marco teérico, donde se menciond que Instagram es una plataforma principalmente dirigida
a los jovenes, ya que encuentran contenido interesante afin a ellos. Adicionalmente, valoran esta
red social, pues les aporta libertad en su expresion, ya que no cuenta con tantas restricciones
como Facebook (Madden et al., 2013).

A continuacion, se presentara el detalle de los datos descriptivos previamente

mencionados.

Tabla 4: Frecuencia absolutay relativa de los encuestados por sexo

Sexo Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Mujer 133 51.6%
Hombre 125 48.4%

Total 258 100.0%
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Tabla 5: Frecuencia absolutay relativa de los encuestados por rango de edad

Rango de Edad Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
18-19 71 27.5%
20-21 74 28.7%
22-23 53 20.5%
24-25 23 8.9%
26-30 17 6.6%
31-40 16 6.2%
41-50 4 1.6%
Total 258 100.0%

1. Objetivo 1: Identificar, segun el CBBE model propuesto por Aaker, el valor de
marca que los clientes le asignan a Tori Polleria.
Como se explico en el marco tedrico, el CBBE model presenta cuatro niveles de valoracion
de marca: conciencia de marca, asociaciones de marca, calidad percibida y lealtad de marca. A
continuacioén, se presentaran los hallazgos referentes a cada uno de ellos recogidos a través de

dos herramientas: cuestionario y focus group.

1.1. Conciencia de marca

En lo que corresponde a esta primera variable, se evidencia un claro conocimiento de la
marca de Tori Polleria, ya que un 88% de los encuestados indica conocer la marca (CON1),
conocer el local (CON2) y ser capaz de reconocer el logo de la empresa en comparacién con el
de su competencia (CON3). Cabe senalar que, segun los focus groups, los clientes de Tori
Polleria conocieron la marca principalmente por recomendaciones de amigos o familiares, lo cual
indica que el factor relacional (recomendaciones) es de suma importancia para la empresa.
Asimismo, los clientes también indicaron haber conocido a Tori Polleria por reportajes televisivos

relacionados con el fundador y anuncios en Instagram.

No obstante, pese a que los clientes son conscientes de la existencia de la marca, ante
la pregunta de si Tori Polleria es su primera opcién cuando se piensa (CON4) o se quiere ir a

una polleria (CON5), se observa que solo un 31% de los encuestados responde positivamente a
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ambas interrogantes, mientras que un 46% indica “a veces”. Ello indica que la marca no se

encuentra en el top of mind de los clientes, ni lidera su intencién de compra.

Debido a lo anterior, el focus group profundizé en averiguar cuales serian las pollerias
que lideran dichos lugares en la mente del consumidor. Asi, se evidencié que las primeras dos
marcas que vienen a la mente de los consumidores cuando piensan en una polleria son Pardos
Chicken y La Lena, en ese orden. Asimismo, cuando se consulta sobre qué polleria lidera la

intencion de compra los participantes indicaron Pardos Chicken y “la polleria cercana a mi casa”.

Asimismo, cabe resaltar que, cuando se les preguntdé a los participantes de los focus
groups qué polleria podria reemplazar a Tori Polleria si esta saliera del mercado, el principal
nombre que dieron fue Pardos Chicken y, adicionalmente, la describieron como similar en
propuesta de valor. Asi, se hace evidente que el principal competidor de Tori Polleria es Pardos
Chicken. Sin embargo, en palabras de una cliente “[Tori Polleria] esta dando la pelea, es
competencia directa con Pardos, pero, comparado con otras pollerias en Lima, tiene mas nivel”
(Participante 9, comunicacién personal, 24 de junio, 2023). En este sentido, se evidencia una
clara consolidacién de la marca Pardos Chicken, ya que lidera el top of mind y la intencion de
compra de los clientes, lo cual la constituye como un actor al que Tori Polleria debe tener

identificado, ya que es el lider.

Por otro lado, es pertinente resaltar el factor “cercania a casa”, ya que los propios clientes
indicaron que influye mucho en la eleccién de una polleria. Asi, pese a que Pardos Chicken lidera
el top of mind, comparte la intencién de compra con “la polleria cercana mi casa”, lo cual es
importante porque la constituye como competencia directa de Tori Polleria, especialmente
porque, en los focus groups, los clientes indicaron que el principal factor que los lleva a comprar
pollo a la brasa es el estar reunidos en familia y no querer cocinar. En este sentido, la polleria
mas cercana es siempre la primera opcion para comprar debido a la accesibilidad de los clientes.
Esto ultimo es relevante para Tori Polleria, ya que es lo que debe lograr (ser accesible) para

competir con estas pollerias mas “zonales”.

En sintesis, luego de analizar la variable “conciencia de marca” se evidencia un claro
conocimiento de esta por parte de los clientes de Tori Polleria. Asi, vinculandolo con la teoria de
Aaker (1991) propuesta en el marco teorico, la conciencia de marca para la polleria estudiada
alcanza un nivel de recuerdo de marca, el cual implica poder recordar una marca asociada a una

clase de producto sin mayor ayuda.
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Figura 4: Conciencia de Marca
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Figura 5: Conciencia de Marca
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1.2. Asociaciones de marca

Al consultar a los encuestados sobre las asociaciones de la marca Tori Polleria, en
promedio, un 70% respondié positivamente, es decir, indicaron estar de acuerdo o totalmente de

acuerdo con las asociaciones propuestas, las cuales fueron polleria moderna, buen pollo a la

brasa, satisfaccion de necesidades de atencion y servicio, cliente sofisticado, gran satisfaccion,

variedad de platos y local moderno. Dicho porcentaje de respuestas positivas significa que una

amplia mayoria asocia a Tori con buenas caracteristicas. No obstante, cabe resaltar las tres

preguntas donde se recibieron mejores respuestas.
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En primer lugar, ante la pregunta de si se asocia a Tori Polleria con un lugar para comer
un buen pollo a la brasa (ASO2), un 45% sefnald estar totalmente de acuerdo y un 43%, de
acuerdo. Esto es relevante, ya que fue la pregunta con la mayor tasa de respuesta positiva y la
unica en donde la opcion mas votada fue “totalmente de acuerdo”. De ahi se puede concluir que
el factor “sabor” es una de las principales fortalezas de Tori Polleria y esta siendo muy bien
captado por sus clientes. Ello es especialmente beneficioso, ya que, segun los focus groups, la
principal caracteristica que tiene una gran polleria es el buen sabor del pollo. Asimismo, cabe
mencionar que los mismos participantes indicaron que el sabor es lo que mas destacan de Tori
Polleria y es lo primero en lo que piensan cuando les mencionan la marca. Con lo cual, se

reafirma que esta es la asociaciéon mas fuerte con la que se vincula a la marca.

Por otro lado, regresando a los resultados estadisticos, las asociaciones con “propuesta
moderna” (ASO3) y “satisfaccion de necesidades de alimentacién y servicio” (ASO1) fueron las
siguientes mejor valoradas, ya que obtuvieron un 86% y un 79% de respuestas positivas,
respectivamente. Esto significa que la polleria cumple con brindar el servicio que los clientes

esperan y que es fuertemente vista como una polleria moderna.

Respecto a la asociacion con “propuesta moderna” una de las participantes del focus
group indicé que el concepto de la polleria le parece sofisticado y que da una impresion de ser
de calidad (Participante 4, comunicacion personal, 17 de junio, 2023). Asimismo, otra menciond
que estar en el local de Tori Polleria “se siente como estar en una casa o una cabafa”’
(Participante 1, comunicacion personal, 17 de junio, 2023). Esto es relevante para la empresa,
pues los mismos participantes indicaron que valoran que una polleria tenga un concepto que los

haga sumergirse en la experiencia de estar alli.

Por otro lado, los participantes de los focus groups también valoraron como bueno el
servicio de Tori Polleria. Adicionalmente, resaltaron la calidad del servicio que ella ofrece. Esto
ultimo se retomara y profundizara en el analisis de la siguiente variable (calidad percibida). Sin
embargo, el que Tori Polleria satisfaga las necesidades de servicio de los clientes implica que se

asocie con ser una polleria de calidad.

En resumen, se evidencian claras y fuertes asociaciones de marca, entre las que
destacan el buen sabor, la modernidad de la propuesta y el servicio. Esto es de gran valor para

Tori Polleria, ya que, muchas asociaciones de marca representan una base para las decisiones
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de compra y la lealtad a la marca (Aaker, 1991), lo cual quiere decir que contar con estas fuertes

asociaciones es lo que eventualmente permite que el cliente compre y quede fidelizado.

Figura 6: Asociaciones de Marca
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1.3. Calidad percibida

La calidad percibida se construye en la mente del cliente en base a las experiencias que
ha tenido con la marca, tal como se expuso en el marco tedrico. Sin embargo, también implica
comparar a la marca con otras semejantes para poder dar una respuesta. En este sentido, se
preguntd sobre distintos aspectos en comparacion con otras pollerias de Lima. No obstante, es
necesario saber cudles son estas pollerias para saber qué estan haciendo y cémo,
eventualmente, se les puede superar. Asi, cuando se les pregunto a los participantes de los focus
groups sobre qué pollerias podrian reemplazar a Tori Polleria, ellos indicaron tres marcas: Pardos

Chicken, La Lefiay Villa Chicken, en ese orden. Esto es relevante, ya que permite entender mejor
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las respuestas de los clientes en este apartado, al saber cuales son las pollerias que toman como

puntos de comparacion.

Asimismo, en los focus groups se realizé un ejercicio de divergencia y convergencia, lo
cual implicé que los participantes postulen distintas respuestas y posteriormente lleguen a
consensos grupales. Asi, los propios participantes indicaron que las caracteristicas que hacen
que una polleria sea vista como una de calidad son el servicio, la limpieza, el disefio, el ambiente
y los insumos. Esto es relevante para la empresa, ya que son aquellas variables que, de

explotarse, permitiran que la calidad percibida aumente.

Ahora bien, regresando a los resultados del cuestionario, se observa que, en promedio,
un 66% de los encuestados califica a Tori Polleria como superior o muy superior en todos los
items respecto a otras pollerias de Lima. No obstante, cabe resaltar la subvariable comida (CAL3)
donde un 80% indicd que Tori Polleria era mejor que otras pollerias, lo cual indica que la principal
ventaja que tiene la empresa respecto a sus semejantes es la comida que ofrece. Asi, este
hallazgo es consistente con lo encontrado en la variable anterior (asociaciones de marca) donde
los clientes vincularon fuertemente a la marca con “un lugar para comer un buen pollo a la brasa”.
Asimismo, es pertinente recordar que los participantes de los focus groups indicaron que el sabor

es la principal caracteristica que tiene una gran polleria.

Adicionalmente, cabe mencionar que un 67% de los encuestados sefal6 que Tori Polleria
es superior a otras pollerias de Lima en cuanto a Ambientacion (CAL4) y Limpieza (CALS5). Esto
es relevante, pues, como se menciond previamente, estas caracteristicas hacen que se perciba

a una polleria como una de calidad.

Por otro lado, se debe indicar que solo un 57% identificd a Tori Polleria como superior o
muy superior en “atencion de los anfitriones” (CAL1) y “atencion de los mozos” (CAL2). De ahi
se puede concluir que la propuesta de atencién no constituye una caracteristica que diferencie a
Tori Polleria de sus semejantes, por lo cual es una oportunidad de mejora para la empresa. En
este sentido, se les preguntd a los participantes de los focus groups cémo definirian una buena
atencion por parte de los anfitriones y mozos. Ellos resaltaron principalmente el ser atentos, lo
cual definieron como escuchar al cliente, responder todas sus dudas, tratar con amabilidad y
estar al pendiente de si se requiere algo en la mesa. Asimismo, indicaron algunas practicas
puntuales que valoran, las cuales serian saludar con una sonrisa, presentarse con su nombre y

preguntar si algun comensal sufre de alguna alergia.
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Respecto a lo anterior, cabe recordar que en la variable de asociaciones de marca el
factor calidad fue uno de los mejor valorados. Esto, comparado con los hallazgos de la presente
variable, indica que, si bien se asocia a la marca con un buen servicio, este no se percibe
precisamente como superior al de otras pollerias similares. De ahi se concluye que la empresa
deberia prestar atencién a los factores que hacen que dichas pollerias destaquen para que Tori

Polleria no solo sea vista como buena en servicio, sino superior a sus pares.

En sintesis, como se ha observado durante el desarrollo de la presente variable, Tori
Polleria si se percibe como una polleria de calidad, principalmente por la comida, la ambientacion
y la limpieza. Esto es beneficioso, ya que trabajar en la calidad percibida de la marca también le
genera valor a la empresa, pues representa una razén para comprar, puede diferenciar y

posicionar la marca, y habilita una mayor opcién de cobrar un precio superior (Aaker, 1991).

Figura 7: Calidad Percibida
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1.4. Lealtad de marca

En consonancia con los resultados favorables de la variable anterior (calidad percibida),
se observa que un 79% respondié que si considera que comer en Tori Polleria le otorga una

mejor experiencia en comparacion con otras pollerias (LEA1). Sin embargo, un 55% de la
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muestra responde que Tori Polleria no seria su primera opcién si quisieran comer pollo a la brasa
(LEA2). Esto ultimo guarda consistencia con los hallazgos de la tercera pregunta de la variable
conciencia de marca, donde la mitad de encuestados respondi6 “a veces” ante la pregunta de si
Tori Polleria seria su primera opcion cuando quieren visitar una polleria. De modo similar, se
observa que el 56% de encuestados respondié “a veces” ante la interrogante de frecuencia de
consumo (LEA3).

No obstante lo anterior, los participantes de los focus groups indicaron que si volverian a
comer en Tori Polleria y que la han recomendado y lo seguirian haciendo. Esto ultimo debido al
sabor de la comida, por el ambiente y a que es un lugar preciso para “ocasiones especiales”

como cumpleafos o festividades familiares.

Todo lo anterior indica que Tori Polleria es vista como una alternativa superior a sus
semejantes, sin embargo, esta buena valoracion no se traduce en consumo o intencién de
consumo, lo cual constituye una oportunidad para la empresa. Por ello, esto se profundizé en los

focus groups.

Cabe senalar que los clientes indican que si consideran a Tori Polleria como una opcion
para ir a comer; sin embargo, resaltan que la polleria solo cuenta con un local y este se ubica en
un distrito que no se encuentra necesariamente cerca de las residencias de todos sus clientes,
lo cual deriva en que ellos opten por opciones mas cercanas a sus domicilios. Esto mismo se
refleja en que, cuando se consulté sobre qué polleria lidera la intencién de compra los
participantes indicaron “la polleria cercana a mi casa” como una de las principales respuestas.
En este sentido, y en palabras de una cliente, “si me encuentro en un distrito donde no esta Tori
Polleria, optaria por pollerias mas comerciales igual de ricas” (Participante 4, comunicacién
personal, 17 de junio, 2023). Asi, se hace evidente que el factor “cercania al domicilio” es

determinante en la decisién de a qué polleria se va a comer.

No obstante, los participantes de los focus groups también sefalaron que, de estar en
Miraflores (distrito donde se ubica Tori Polleria), definitivamente optarian por comer alli.
Asimismo, sefalaron que irian a comer a este local si es que, adicionalmente, utilizan el dia para
salir a pasear por los lugares aledafios. Asi, se evidencia que Tori Polleria se constituye como la
mejor opciodn para ir a comer pollo a la brasa en Miraflores y como una buena alternativa si es
que se va a este distrito. Ello constituye una oportunidad para posicionar a la marca en funcién

al lugar donde se encuentra el local de esta.
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En sintesis, no se observa que exista lealtad de marca per se; sin embargo, si se puede
mencionar que se ha alcanzado un nivel de clientes satisfechos que, segun Aaker (1991) es el
segundo de los niveles de lealtad de marca. Esto se debe principalmente a que la polleria no se
encuentra accesible a todos los clientes, lo cual constituye un factor sumamente importante en

un mercado tan competitivo como el del pollo a la brasa.

Figura 8: Lealtad de Marca
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2. Objetivo 2: Describir el uso que Tori Polleria les da a las funcionalidades de la
red social Instagram, segun el Honeycomb Model propuesto por Smith.
Para el presente apartado se presentaran los hallazgos de los seis bloques funcionales
recogidos en el trabajo de campo y ya explicados en el marco tedrico como parte del Honeycomb

model. Estos son los de identidad, conversacion, compartir, presencia, reputacion y relaciones.

Adicionalmente, cabe recordar que el modelo de Rana Babac propone siete
funcionalidades; sin embargo, como se menciond en el planteamiento del problema, se ha
omitido la funcionalidad de Grupos del analisis, ya que la plataforma de Instagram no cuenta con

la funcidn de grupos, lo cual significa que no hay manera de recoger informacion al respecto.
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Ahora bien, para cumplir el propésito del presente objetivo se han empleado tres técnicas
de recojo de informacién. Por un lado, el cuestionario y el focus group que permiten conocer la
percepcion global de los clientes y, luego, profundizar en ella, respectivamente. Mientras que,
por otro lado, se utilizé la netnografia para contrastar lo objetivamente observable del Instagram
de Tori Polleria, de modo que se pueda comparar la percepcion de los clientes con las acciones

de la empresa.

2.1. Identidad

Ante las preguntas relacionadas con la variable identidad, el 92% de los encuestados
sefal6 que Tori Polleria muestra su informacién a través de su perfil de Instagram (IDE1) y que
el contenido que comparte es cercano y moderno (IDE2). Respecto a ello, se debe ahondar en

dos aspectos.

En primer lugar y en relacion con la primera pregunta, a través de las netnografias se
observé que la pagina de Instagram de Tori Polleria muestra el nombre de la marca, el tipo de
negocio y sector al que pertenece, el enlace a su web y los medios de contacto. Asimismo, en
las historias destacadas se pueden ver las promociones por delivery, informacion sobre el
servicio de delivery, informacién sobre las salsas MT (cremas que se sirven en Tori Polleria, pero

que también se venden en ciertos supermercados), entre otros.

Por otro lado, los resultados de la segunda pregunta concuerdan con lo mencionado por
los participantes de los focus groups, quienes indicaron que ven a Tori Polleria como una polleria
cercana, familiar y sofisticada. Esto es de gran valor para la marca, pues indica que los clientes
estan percibiendo adecuadamente la identidad de Tori Polleria a través de las redes sociales, es
decir, la percepcion del usuario sobre la marca, en general, se ve también reflejada en el
Instagram de la polleria. Asimismo, cabe senalar que los participantes de los focus groups
describieron la forma en que Tori Polleria combina los colores como armodnica y llamativa; “se
nota que tienen vida, son colores vibrantes” (Participante 3, comunicacién personal, 17 de junio,
2023). Del mismo modo, resaltan el movimiento y uso constante que le dan a la pagina de

Instagram, ya que encuentran esto como valioso.

Adicionalmente, regresando a los resultados del cuestionario, un 86% de los encuestados
indicod que el contenido compartido por Tori Polleria muestra la variedad de opciones que tiene
(IDE3). Esto también se pudo observar a través de las netnografias. Asi, se ve la variedad de

acompanamientos para el pollo a la brasa: ensalada, papas fritas y arroz chaufa; la variedad de
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platos adicionales: tequefios, sanguches, chicharron y demas; la variedad de bebidas; y la
variedad de opciones para hacer un pedido a domicilio: Web de Tori, Rappi y Pedidos Ya. Cabe
mencionar que esta diversidad de opciones es mostrada en la pagina de Instagram a través de
fotos y reels. En este punto, los participantes de los focus groups resaltaron la alta definiciéon de
las imagenes y videos: “hacen que sus platos se vean bastante ricos y que den ganas de comer

ahi”, “les importa mucho la imagen que quieren transmitir a la gente” (Participante 4,

comunicacion personal, 17 de junio, 2023).

En sintesis, se observa un claro trabajo en la funcionalidad de identidad, la cual representa
la medida en que un usuario revela su identidad en un entorno de redes sociales (Kietzmann et
al., 2011). Esto se observa en Tori Polleria no solo en la informaciéon compartida, sino en todo el

contenido que difunde la marca de manera creativa, cercana y atractiva para sus clientes.

Figura 10: Funcionalidad de ldentidad
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2.2. Conversacion

Al preguntar a los encuestados sobre la conversacion o interaccion de Tori Polleria en
redes sociales, un 80% indica que la empresa suele interactuar con sus clientes (COV2) y
responde a los comentarios 0 mensajes de ellos (COV3). Esto guarda consistencia con los
hallazgos del focus group donde se mencioné que esta practica de interactuar y responder a los
clientes contribuye con la imagen de polleria “cercana” en redes sociales. Asimismo, vale

mencionar que en las netnografias se observé que casi la totalidad de publicaciones de Tori



Polleria tienen comentarios; sin embargo, resaltan dos publicaciones con 86 y 2211 comentarios,
respectivamente. La primera presenta un versus entre las dos salsas principales de Tori Polleria
(la Mayo y la Brava) y plantea la pregunta de cual prefieren los clientes. Por otro lado, la
publicacion de 2211 comentarios presentaba un sorteo, lo cual explica el alto numero. Esto
concuerda con lo recogido en los focus groups, donde los participantes indicaron que suelen
darle like a las publicaciones de Tori Polleria, pero no suelen comentar, salvo que se trate de
algun sorteo o0 que quieran etiquetar a algiin amigo a modo de invitacion. No obstante, también
sefialaron que si interactuan con la marca a través de las historias de Instagram cuando hay

encuestas donde pueden votar por su opcion favorita.

Por otro lado, regresando a los datos del cuestionario, cabe resaltar que un 47% respondi6
que Tori Polleria no suele interactuar con otras marcas, empresas o influencers (COV1), lo cual
significa que los seguidores de la marca no ven que esta se relacione con este tipo de cuentas.
Sin embargo, en las netnografias se pudo observar que la pagina de Instagram cuenta con una
historia destacada rotulada como “Familia Tori”, donde ha reposteado historias de algunas
paginas de Instagram especializadas en difusiéon gastrondmica, entre las cuales se puede
mencionar a @pacaefood (159 mil seguidores), @cocinarescool (20.9 mil seguidores), @kOcinas
(51.7 mil seguidores) y @acomer.pe (977 mil seguidores). Ello significa que la empresa no
diferencia la exposicion de este tipo de perfiles de los de sus comensales regulares, lo cual
explica por qué la mayoria de los encuestados no percibieron la interacciéon de Tori Polleria con

paginas de Instagram de otras marcas o similares.

Ahora bien, no obstante la explicacion planteada, la ausencia de interaccién con perfiles
de otras marcas, empresas o influencers no constituye per se un perjuicio para la empresa, lo
cual quiere decir que es una opcion que puede sumarle valor al Instagram de una empresa, pero
no es imprescindible para que la pagina cumpla su labor de cara a los clientes, ya que si logra
cercania e interaccion con sus clientes. Asi, los participantes de los focus groups, por otro lado,
resaltaron que el Instagram de Tori Polleria tiene una propuesta muy cercana y familiar, pero al
mismo tiempo moderna y juvenil. En este sentido, uno de los clientes indicé que “cuando ponen
fotitos de gente [en la pagina de Instagram] da la sensacion de que fueran los primos o amigos
del dueno y eso hacer ver el lugar como muy familiar y acogedor” (Participante 5, comunicacion
personal, 17 de junio, 2023). De este modo, se ve una clara percepcion de familiaridad, lo cual
es provechoso para la marca, ya que, en el mismo focus group se mencioné que “se ve muy

marcada la relacion familia — pollo a la brasa” (Participante 9, comunicacién personal, 24 de junio,
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2023), es decir, la marca, a través de su contenido e interaccion, se aproxima a un concepto que

es fuertemente relacionado por los clientes con el producto principal que ofrecen: pollo a la brasa.

Para concluir, cabe recordar que la funcionalidad de conversacion representa la medida
en que cada individuo se comunica entre si en un entorno de redes sociales; en este sentido, el
proposito principal es facilitar la conversacion con los grupos de interés (Kietzmann et al., 2011).
Asi, se ha evidenciado una clara interaccion entre Tori Polleria y sus clientes a través de likes,
comentarios y respuestas de la empresa con un estilo bastante cercano y familiar que es valorado

por sus clientes.

Figura 11: Funcionalidad de Conversacion
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2.3. Compartir

Para abordar esta variable, se le pidié a los encuestados indicar el nivel de relevancia que
tiene para ellos el contenido compartido por Tori Polleria, segun los distintos formatos existentes
en Instagram. En este sentido, el 72% de ellos valoré positivamente las fotos (COM1) y los videos
(COM2) compartidos por la marca. Respecto a esto, en las netnografias se pudo precisar que,
en las imagenes, la empresa suele mostrar platos, bebidas y licores que se venden, asi como
fotos de sus clientes compartiendo en el local y promociones o anuncios. Por otro lado, los videos
suelen mostrar el local, la preparacién de algunos platos y bebidas, celebraciones de fechas
como el Dia de la Madre y presentaciones con movimiento de sus platos. Respecto a estos dos

tipos de formato, los participantes de los focus groups indicaron que lo que les genera mayor
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impacto es la forma en que presentan el producto asi como la calidad de las fotografias y los

primeros segundos de los videos. Ellos resaltaron que estos son clave para capturar su atencién.

Por otro lado, un 65% de los encuestados valoré positivamente las historias (COM3), los
reels (COM4) y las descripciones (COMG6) que comparte Tori Polleria indicando que estos son
relevantes o muy relevantes. Respecto a ello, los participantes de los focus groups profundizaron
en el valor que tiene cada tipo de formato. En primer lugar, comentaron que las historias
constituyen lo primero que ven cuando aparecen en la seccion superior de su inicio y destacan
que hay varias formas de interactuar con ellas (encuestas y reacciones). Asimismo, mencionan
que este formato de contenido brinda informacién rapida y actualizada. Por otro lado, resaltan el
dinamismo que tienen los reels para comunicar informacién e incentivar el consumo.
Adicionalmente, en las netnografias se evidencio una recurrente referencia al niumero telefénico,
WhatsApp, web y otros canales de venta (Rappi) de Tori Polleria en las descripciones de los
posts. Ello quiere decir que la empresa le acerca toda la informacién necesaria al cliente para

que este pueda realizar una compra.

Ahora bien, en contraste con la informacion estadistica antes presentada, solo un 37% de
los encuestados valoré positivamente los hashtags que comparte la empresa (COMS5). Sin
embargo, resalta que un 45% de ellos indica que no le parecen ni relevantes, ni irrelevantes, lo
cual significa que le son indiferentes. Ello es importante, ya que, de cara a los clientes, los
hashtags no aportan ningun valor y, por tanto, la empresa no deberia invertir mayor atencion en
la percepcidn que los clientes puedan tener sobre ellos. Sin embargo, en las netnografias se
pudo evidenciar que los hashtags mas usados son #ToriPolleria, #FamiliaTori, #Tori y
#DiaDelpadre.

Finalmente, se debe mencionar que un 69% de los encuestados considera que Tori
Polleria comparte publicaciones que le interesan en fechas y temporadas especiales (COM7)
indicando estar de acuerdo o totalmente de acuerdo con dicha aseveracion. Esto guarda
consistencia con los hallazgos de los focus groups, ya que todos los participantes indicaron
recordar las publicaciones referentes a un sorteo que realizé Tori Polleria con ocasion del Dia

del Padre. A continuacion, se presentara un comentario que sintetiza la percepcion grupal.

“Me llamé mucho la atencion el sorteo que estan haciendo por el dia del padre, el cual
consiste en que mandes una foto y que las personas voten por la foto mas bonita o divertida.

Entonces, la gente, sin importar qué tan bonita o fea esté la foto, la publica y Tori Polleria repostea
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cada vez que un cliente los etiqueta. Creo que eso hace que la empresa sea mas cercana al
cliente” (Participante 4, comunicacion personal, 17 de junio, 2023). Asi, se evidencia que este
tipo de iniciativas logran enganchar con los clientes de Tori Polleria quienes pueden participar

directa o indirectamente de estas propuestas.

En conclusién, se evidencia un claro y correcto uso de la funcionalidad de compartir en el
Instagram de Tori Polleria, la cual representa la medida en que los usuarios intercambian o
comparten distintas actividades o contenido entre ellos (Kietzmann, 2011). Asi, el contenido
compartido es fuertemente valorado por los clientes y, de modo especial, las imagenes y videos

que desarrollan.

Figura 12: Funcionalidad de Compartir
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2.4. Presencia

Cuando se les consultdé a los encuestados si Tori Polleria comunica los horarios de
atencion de sus locales (PRE2), un 88% respondié positivamente. Ahora bien, gracias a las
netnografias se pudo observar que esto se realiza principalmente a través de las descripciones
de los posts, en las historias que comparte y en la pagina que emerge tras ingresar al enlace
ubicado en su descripcion. Sin embargo, cabe mencionar que dicha informacion no se encuentra

propiamente en la descripcidn, aunque si eso sucediera, esta podria verse recargada de texto.

Por otro lado, se observa que un 77% considera que la empresa si coloca una ubicacién
especifica en el anuncio de promociones (PRE1) y eventos (PRE4), lo cual también se pudo
observar en las netnografias, ya que la empresa detalla si las promociones aplican para el
servicio de delivery o si aplica para su local de Miraflores. Esto es de especial relevancia para
Tori Polleria, ya que, segun los focus groups, los clientes suelen prestar mas atencién e

interactuar mas con una publicacion cuando esta comunica una oferta.

Finalmente, se observa que solo un 55% indica que Tori Polleria comunica en tiempo real
que esta disponible, es decir, en linea (PRE3). Esto mismo se pudo corroborar en las netnografias
y, claramente, podria representar una desventaja para la empresa. Sin embargo, esta se vale de
otros medios para demostrar que se encuentre disponible o presente en Instagram. Asi, los
participantes de los focus groups sefialaron que el ver historias de Tori Polleria les comunica que
la cuenta se encuentra activa durante el dia. De modo similar, la constancia en el contenido
compartido y la practica recurrente de responder comentarios o preguntas muestran a la empresa
como cercana y presente, ya que, en palabras de una cliente, “sé que si comento, me van a
responder vy, si tengo un reclamo, me van a atender. Es la forma en que probablemente la marca
es percibida” (Participante 3, comunicacion personal, 17 de junio, 2023). Ello quiere decir que, si
bien no se puede observar si Tori Polleria se encuentra “en linea”, la empresa es percibida como

presente en Instagram.

A modo de conclusion, la funcionalidad de presencia es muy importante, ya que
“representa la medida en que los usuarios pueden saber si otros usuarios son accesibles. Incluye
saber donde estan los demas, en el mundo virtual y/o en el mundo real, y si estan disponibles”
(Kietzmann et al., 2011, p. 445). Asi, Tori Polleria evidencia una buena comunicacion de donde

y cuando se encuentra en el mundo real, pues expone su ubicacion, canales y horarios.
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Asimismo, pese a no mostrar objetivamente si se encuentra en linea, las acciones que realiza

permitan que si se perciba ello.

Figura 13: Funcionalidad de Presencia
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2.5. Reputacion

Al preguntar a los encuestados sobre la reputacion de Tori Polleria en redes sociales, un
65% indicd que consideran que la empresa tiene un gran numero de seguidores en comparacion
con otras pollerias de Lima (REP1). Esto es consistente con los hallazgos de la netnografia,
donde se observo que Tori Polleria supera en numero de seguidores en Instagram a varias
pollerias conocidas y con trayectoria en el mercado, a excepcion de Pardos Chicken quien lleva
una ventaja del 44.2%. A continuacion, se presentara una tabla resumen de las principales

pollerias de Lima con sus respectivos nimeros de seguidores en Instagram (Tabla 6).
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Tabla 6: NOmero de seguidores en Instagram en las principales pollerias de Lima 2023

Polleria Nﬂmero dg Polleria Namero dg seguidores
seguidores (miles) (miles)

Pardos Chicken 136.0 La Granja Azul 34.5
Tori Polleria 94.3 Don Tito 31.6
Roky’s 70.4 La Lena 29.3
Villa Chicken 52.8 Mediterraneo 27.7
Norky’s 38.6 Rasson 22.2
Primos Chicken Bar 38.3 Tinajas 10.8

Asimismo, se observa que un 74% de los encuestados indica que Tori Polleria recibe
comentarios positivos de sus clientes (REP2), lo cual fue también mencionado en los focus
groups, donde los participantes resaltaron el tipo de lenguaje cercano y familiar que usa la
empresa para responder los comentarios de los seguidores, ya sean consultas o simples
apreciaciones. De modo similar, destacaron la cordialidad de las respuestas, “ellos [Tori Polleria]
responden dandoles una respuesta adecuada y educada; ademas no ves comentarios malos”
(Participante 8, comunicacién personal, 24 de junio, 2023). Adicionalmente, cabe sefalar que los
clientes precisaron que ver un comentario resalta o vale mas que ver un like, especialmente si es
un comentario positivo. Ello es relevante, pues contribuye con la reputacion percibida de su

pagina de Instagram.

Finalmente, se observa que solo un 54% de la muestra sefiala que Tori Polleria recibe
muchos likes en sus publicaciones (REP3), lo cual indica que esto no esta siendo bien percibido
por los seguidores, ya que Tori Polleria recibe mas likes en sus publicaciones, en comparaciéon
con otras pollerias. Respecto a esto, en las netnografias se hizo un analisis de los likes que recibe
Tori Polleria en Instagram, en comparacion con otras pollerias. Para este propésito se sacé un
promedio del numero de likes de las ultimas 30 publicaciones de cada marca. Posteriormente, se
empled la herramienta Analisa.io que permitié examinar los ratios de los perfiles. Los resultados

se presentan, a continuacién, en la tabla 7.
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Tabla 7: Ratios de likes y seguidores de Instagram en principales pollerias 2023

Polleria | 13 promedio por | - Ndmero de seguidores | gy ge ks
Pardos Chicken 112 136.0 0.078%
Tori Polleria 231 94.3 0.244%
Rokys 172 70.4 0.241%
Villa Chicken 132 52.8 0.253%
La Lefia 98 29.3 0.337%

Asi, en la tabla se puede apreciar que Tori Polleria el promedio de likes por publicacion
de Tori Polleria es muy superior al de su competencia. Sin embargo, cuando se ve el ratio de
likes, el cual se calcula dividiendo el numero promedio de likes entre el numero de seguidores de
la cuenta, se evidencia que Villa Chicken y La Lefia cuentan con un mejor indicador. No obstante,
cabe recordar que los seguidores no ven este ratio cuando navegan por un perfil de Instagram,
sino que ven los numeros absolutos, es decir, los que se presentan en la primera columna. Asi,
se observa que las publicaciones de Tori Polleria suelen tener mayor cantidad de likes, desde la

Optica de los clientes.

Esto es relevante, ya que indica que no se estd apreciando la superioridad en likes
respecto a la competencia. Sin embargo, como ya se menciond previamente, los clientes le
confieren mayor reputacion a una publicacion con comentarios que a una con likes, de modo que,
como Tori Polleria cuenta con comentarios en todas sus publicaciones, estas comunican buena

reputacion.

Ahora bien, luego de analizar esta variable se puede concluir que Tori Polleria le da un
buen uso a la funcionalidad de reputacién en Instagram, la cual representa la medida en que los
usuarios pueden identificar la posicion de otros, incluidos ellos mismos, en un entorno de redes
sociales, es decir refleja la confianza y fiabilidad (Kietzmann et al., 2011) Asi, se evidencia que
el Instagram de Tori Polleria cuenta con una buena reputacion principalmente por el numero de

seguidores y comentarios de las publicaciones.
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Figura 14: Funcionalidad de Reputacion
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2.6. Relaciones

Para abordar la variable de Relaciones se propusieron tres preguntas. Ante la pregunta
de si Tori Polleria repostea fotos de sus clientes en sus historias (REL3), solo un 41% respondio
que lo observa siempre o casi siempre. Esto representa una oportunidad para que la empresa
refuerce la comunicacién de este aspecto que es valorado por los clientes, ya que en las
netnografias se observé una historia destacada con el titulo de “Familia Tori” donde se ven
historias de clientes de la marca reposteadas por esta. Asimismo, por ocasion del Dia del Padre,
se observan cuatro fotografias de padres comiendo con sus hijos en Tori y un video con la misma
tematica. En este sentido, se evidencia que los clientes no estan percibiendo esta praxis que
valoran como valiosa, ya que, en los focus groups, ellos sefialaron, como ya se menciond antes,
que ver las fotos de clientes les da una sensacion de cercania y familiaridad con la empresa. Por

ello, reforzar este aspecto se configura importante.

Adicionalmente, solo un 36% indicd que los clientes suelen etiquetar a Tori Polleria en
sus publicaciones (REL2), lo cual esta alineado a lo comentado en el parrafo anterior, es decir,
los clientes si etiquetan a Tori en sus publicaciones, pero los demas clientes no estan percibiendo
esta practica de la empresa. Por otro lado, apenas el 30% de la muestra respondié que los
clientes comparten las publicaciones de Tori Polleria en sus historias (REL1). Ante ello, en los
focus groups, los participantes senalaron que es muy poco probable que compartan una
publicacion de Tori Polleria, salvo que se trate de una muy buena oferta que pueda interesarle a

sus amigos o familiares.
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No obstante lo anterior, cabe mencionar que los participantes de los focus groups
indicaron percibir una buena relacién entre Tori Polleria y sus seguidores de Instagram. “Creo
que la gente tiene ganas de participar, ya que, si no, no se darian el trabajo de enviar una foto
creativa para el concurso del Dia del Padre” (Participante 2, comunicacién personal, 17 de junio,
2023). Asi, describen este vinculo como amigable, coloquial (no formal), cercano y dinamico. Al
respecto, otra de las clientes comento lo siguiente: “es bastante real, porque se muestra tal cual
sus consumidores lo ven, es decir, muestra la cercania que tienen. Se ve muy real, transparente
y sin pretensiones” (Participante 3, comunicacion personal, 17 de junio, 2023). Asi, se advierte la
relacion existente entre Tori Polleria y sus clientes como resultado de la interaccion constante

entre estos.

Finalmente, a modo de conclusiéon, se evidencia un buen uso de la funcionalidad de
relaciones en Instagram por parte de Tori Polleria, la cual representa el grado en que los usuarios
pueden relacionarse con otros, lo cual significa que dos o mas usuarios tengan alguna forma de
asociacion que los lleve a conversar, compartir objetos de socializacién o simplemente reunirse
(Kietzmann et al., 2011). Esto se ve, principalmente, en la dinamica de colgar una foto en Tori
Polleria y que esta sea reposteada por la marca, pero también se aprecia en la propia interaccién

entre la marca y sus clientes.

Figura 15: Funcionalidad de Relaciones
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3. Objetivo 3: Indagar en la relacion entre las funcionalidades de Instagram con el
valor de marca, desde la perspectiva de los clientes de Tori Polleria.

En los dos apartados previos se presentaron los hallazgos referentes al valor de marca
que los clientes le asignan a Tori Polleria y el uso que la empresa le da a cada una de las
funcionalidades de Instagram. Ahora, luego de realizado ese recorrido, se ahondara en la forma
en que ambos aspectos se relacionan en la mente del cliente de Tori Polleria, es decir, esta

relacion se estudiara desde la perspectiva de los clientes.

Para ello, se tomaran las relaciones que presenta el Impact of Social Media Use on Brand
Equity Model (ISMB) de Rana Babac que se expuso en el marco teérico de la investigacion. Asi,

las relaciones son las que siguen a continuacion:

¢ Funcionalidades de Identidad y Conversacion con conciencia de marca.
¢ Funcionalidades de Presencia y Compartir con asociaciones de marca.
¢ Funcionalidad de Reputacion con calidad percibida.

e Funcionalidad de Relaciones con lealtad de marca.

Para dicho propésito se ha recogido informacioén, principalmente, a través de entrevistas
a profundidad. Sin embargo, a lo largo de la exposicion se podran advertir referencias a otras
herramientas o a los hallazgos ya desarrollados, segun esto contribuya con un mayor

entendimiento de los resultados que se presentaran en los acapites siguientes.

3.1. Funcionalidades de Identidad y Conversacion con conciencia de marca

Para comenzar, cabe recordar que la funcionalidad de ldentidad hace referencia a la
medida en las que una organizacion hace publica su identidad y/o se muestra por redes sociales
(Kietzmann, 2011), mientras que la funcionalidad de Conversacién se refiere a la comunicacion
o interaccion que se produce entre distintos usuarios referente a algun tema en comun o de
interés (Gordon et al., 2010). Por otro lado, la conciencia de marca consiste en la capacidad de

una persona para reconocer o recordar una marca (citado en Babac, 2011).

En este sentido, los entrevistados sefalaron que el perfil de Instagram ayuda a que la
marca sea conocida por el publico. Al respecto, una de las clientes indico “es la plataforma mas
usada [Instagram]. No se usa Facebook y por WhatsApp no se puede difundir informacion.
Instagram es una plataforma que da mas entrada a las personas y difunde el restaurante”

(Entrevistado 1, comunicacién personal, 9 de julio, 2023). Por su parte, otra cliente menciona que
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Instagram “le permite darse a conocer, ya que lo primero que hago es buscar en Instagram, ya
que alli puedes saber mas sobre el lugar. Buscar en Google o Facebook es diferente”
(Entrevistado 5, comunicacion personal, 10 de julio, 2023). Asi, se evidencia una clara
potencialidad de darse a conocer a través de Instagram, dado el niumero de seguidores y la
preferencia de los usuarios por esta plataforma. En linea con ello, cabe mencionar que varios de
los entrevistados conocieron a la marca por Instagram, lo cual reafirma que la marca puede

conocerse y recordarse gracias a su pagina de Instagram.

Adicionalmente, los entrevistados indicaron que el perfil de Instagram les comunica
suficiente informacién sobre Tori Polleria. En este sentido, uno de los una de las clientes sefiala
que “tiene una biografia optimizada con toda la informacién que necesitas. Puedes encontrar una
web para hacer pedidos. Tiene highlights donde encuentras toda la informacién que necesitas:
coberturas, numeros... no tienes que preguntar o que alguien te diga” (Entrevistado 2,
comunicacion personal, 9 de julio, 2023). Asimismo, otra de las clientes indico “creo que si podria
ayudar [a que la marca sea conocida] porque hay mucha gente que usa Instagram y posiblemente
haya publicidad, lo cual ayuda a que las personas vean las publicaciones, la comida, el precio, la
informacion, etc.” (Entrevistado 7, comunicacion personal, 11 de julio, 2023). De este modo, los
clientes reconocen que la pagina de Instagram de Tori Polleria da a conocer la marca y comunica

toda la informacién que podria necesitar el cliente para realizar una compra.

Por otro lado, los entrevistados también comentaron sobre las interacciones entre Tori
Polleria y sus seguidores. Al respecto, tuvieron diversas apreciaciones sobre estas. “Son bien
acertadas porque responden a tus dudas ya sea por comentarios o por interno” (Entrevistado 1,
comunicacion personal, 09 de julio, 2023). “Tiene una interaccion bastante buena. Trata de
contestar todos los comentarios de su publico. Vi una parte donde hacian una encuesta y
respondian [los seguidores]’ (Entrevistado 6, comunicacién personal, 10 de julio, 2023). Asi, en
consonancia con los hallazgos del segundo objetivo referidos a la funcionalidad de conversacion,

los clientes destacan la buena interaccion entre Tori Polleria y sus seguidores.

Ahora bien, los entrevistados también mencionaron que estas interacciones contribuyen
a generar conciencia de marca, ya que “[las interacciones] te aparecen en Instagram, los ves en
Instagram y te hace recordar a la marca” (Entrevistado 5, comunicacion personal, 10 de julio,
2023). Por su parte, otro cliente resalta “el hecho de que la polleria esta al tanto de tus opiniones,
siempre te responde. Tiene una conexidén constante por medio de los comentarios” (Entrevistado

1, comunicacion personal, 09 de julio, 2023). Esto es de gran valor para generar conciencia de
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marca, ya que, otro cliente indica “en mi experiencia, algo que no me gusta es que la pagina no
responda comentarios. Eso me hace pensar que una marca no contesta. En este caso Tori si
responde” (Entrevistado 3, comunicacién personal, 09 de julio, 2023). Adicionalmente, otra cliente
sefala que la dinamica entre la pagina de Instagram y sus seguidores “de hecho, ayuda a mostrar
tu marca, dar un poco de back up de cémo nacié tu marca, el proceso de preparacion que han
hecho” (Entrevistado 2, comunicacién personal, 09 de julio, 2023). Asi, los consumidores
reconocen que la comunicacion entre Tori Polleria y sus seguidores hace que esta se dé a
conocer y, cabe precisar, que permite que no solo se limite a esto, si no que se muestre como

una marca cercana con sus clientes.

En sintesis, tras lo desarrollado en el presente apartado, se evidencia una clara relacién
positiva entre el uso de las funcionalidades de identidad y compartir con la creacion de conciencia
de marca, desde la perspectiva de los clientes. Esto debido a que ellos comentan que la identidad

de la pagina en Instagram y la interaccién de esta con sus seguidores dan a conocer la marca.

3.2.  Funcionalidades de Compartir y Presencia con asociaciones de marca

Antes de iniciar con la exposicion de los hallazgos, vale recordar que la funcionalidad de
Compartir explica la manera en que los usuarios intercambian o comparten distintas actividades
o contenido entre ellos, lo cual depende mucho del interés que les genere (Kietzmann et al.,
2011), mientras que la funcionalidad de Presencia se refiere a aquellas formas en las que los
usuarios se muestran como disponibles o no (Kietzmann et al., 2011). Por su parte, las
asociaciones de marca se refieren a aquello con lo que una persona asocia el nombre de la
marca. Esta asociacion se puede formar por medio de pensamientos, imagenes, recuerdos,

sentimientos, etc. (Kotler & Keller, 2006).

Ahora bien, cabe recordar también los hallazgos del cuestionario donde se evidencié que
los clientes le otorgan una gran valoracion a las fotos y videos que comparte Tori Polleria.
Posteriormente, en los focus groups se observé que eso se debia a la calidad de las fotografias,
el dinamismo de los videos y, en general, a la propuesta creativa y elaborada de la pagina de
Instagram. Sin embargo, a través de las entrevistas, se pudo profundizar en como esto se

relaciona con las asociaciones que establecen los clientes respecto a Tori Polleria.

En dicho sentido, los entrevistados aportaron distintas perspectivas cuando se les
propuso este vinculo. “[Lo relaciono con] pollo a la brasa, es uno de mis platos favoritos. Su

plataforma es llamativa y sus colores te llaman la atencidon” (Entrevistado 1, comunicacion
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personal, 9 de julio, 2023). “[Lo relaciono con] profesionalismo por la calidad de los videos [...]
Son con una camara profesional. A Tori la asocio a comodidad o a familiar” (Entrevistado 2,
comunicacion personal, 9 de julio, 2023). “Cuando veo el contenido, creo que veo transparencia
porque dan a conocer eso. En un video de recetas te generan confianza” (Entrevistado 3,
comunicacion personal, 9 de julio, 2023). Asi, se evidencia una serie de asociaciones que
confluyen con las recogidas en los cuestionarios y los focus group, lo cual significa que las
asociaciones que genera la pagina de Instagram son semejantes a las asociaciones, en general,

que se establecen con la marca.

Adicionalmente, los entrevistados indican distintas preferencias en cuanto al contenido
compartido; sin embargo, la mayoria sefiala que prefieren los videos, ya que muestran la comida
con mayor provocacion. Adicionalmente, todo asocian este formato de contenido con el pollo a
la brasa, ya que “te da ganas de pedir en ese lugar’ (Entrevistado 2, comunicacion personal, 9
de julio, 2023). Otro cliente, por ejemplo, menciona “me imagino que soy la persona que esta
agarrando un Nuggets y una salsa. Me gustan los videos” (Entrevistado 4, comunicacion
personal, 10 de julio, 2023). Asi, se observa como los clientes relacionan los videos de Tori
Polleria con la principal asociacién de la marca: ofrecer un buen pollo a la brasa. Cabe recordar

que esta asociacion fue la mas valorada en los cuestionarios.

Ahora bien, antes de comenzar a exponer la funcionalidad de Presencia, en los focus
groups se evidencio que, si bien los clientes no tienen una forma objetiva y tangible de reconocer
si Tori Polleria se encuentra “en linea”, ellos indicaron que la frecuencia en las publicaciones, la
constancia en las respuestas y la actualizacion diaria de sus historias les permitia saber, de otro
modo, que la empresa se encuentra presente en Instagram y que respondera ante cualquier

necesidad que les pueda surgir.

En este sentido, los entrevistados también resaltaron esto. “[Veo que Tori Polleria se
encuentra activa] mediante las publicaciones, no solo por las historias. Suben publicaciones
seguido. Por lo menos interdiario. También mediante notificaciones o comentarios, ya que,
cuando dejo un comentario, me lo responden” (Entrevistado 1, comunicacién personal, 9 de julio,
2023). Sin embargo, los clientes también pudieron establecer asociaciones respecto a esto. Asi,
uno de los clientes menciond “significa mucho para mi por el uso que le doy a la aplicacion. Si
veo que una marca no realiza publicaciones como Tori, no me da confianza. Si no veo actividad,
pienso que esta marca no se preocupa por el consumidor” (Entrevistado 3, comunicacién

personal, 9 de julio, 2023). Por su parte, otra cliente indico “es bastante significante porque se
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preocupa por su publico. Entiendo lo que ellos quieren es retener a su publico” (Entrevistado 6,
comunicacion personal, 10 de julio, 2023). Finalmente, otra cliente sefialé esto como valioso, ya
que puede “ver que le dan importancia a su perfil de Instagram” (Entrevistado 7, comunicacién
personal, 11 de julio, 2023). Asi, se ve que el uso de la funcionalidad de Presencia refuerza las

asociaciones de la marca, en este sentido, se resaltan la confianza, el interés y la cercania.

Finalmente, a modo de sintesis, a lo largo del presente apartado se evidencia una relacion
positiva entre el uso de las funcionalidades de compartir y presencia con las asociaciones de
marca, desde la perspectiva de los clientes. Ello debido a que dichas funcionalidades comunican
y refuerzan las asociaciones ya existentes. Entre estas, se pueden mencionar las siguientes:

pollo a la brasa, ambiente familiar, transparencia, confianza interés y cercania.

3.3.  Funcionalidad de Reputacion con calidad percibida

Para poder abordar correctamente la tercera relacion es necesario recordar qué significa
cada variable. Asi, la funcionalidad de reputacion puede ser identificada por los individuos que
interactuan con el perfil de la empresa, ya que, son ellos quienes colocan a la marca en una
posicion relativa, la cual normalmente esta basada en las criticas o percepciones de una
comunidad. (Kietzmann, 2011). Por otro lado, la calidad percibida consiste en la percepcion de
una persona sobre la marca frente a otras alternativas similares para ver si es superior o no en

la calidad general (Aaker, 1991).

Ahora bien, para profundizar en la funcionalidad, cabe recordar también que las
netnografias evidenciaron que el Instagram de Tori Polleria contaba con varias fuentes de
reputacion: numero de seguidores, numero de likes y comentarios positivos. Asimismo, gracias
al cuestionario y los focus groups se pudo apreciar que esto esta siendo también percibido por

los clientes, lo cual es importante en un entorno de redes sociales.

En ese sentido, todos los entrevistados coinciden en la buena reputacion que tiene Tori
Polleria en Instagram. Al respecto, una cliente indica “tiene una vibra de patas, mantiene esto de
ser nice. Eso si se hace notar” (Entrevistado 5, comunicacion personal,10 de julio, 2023).
Asimismo, otros clientes puntualizan en las fuentes de reputacién: “es buena [su reputacién] por
la forma en que la gente sube sus estados y etiqueta a la polleria” (Entrevistado 7, comunicacion
personal, 11 de julio, 2023); “Si te guias de Instagram, tiene mucho que ver los seguidores. Si no

tuvieses una buena reputacién no tendrias tantos seguidores. También por medio de los
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comentarios” (Entrevistado 3, comunicacion personal, 9 de julio, 2023). Asi, nuevamente, se

evidencia una sodlida reputacién de la marca en redes sociales.

Adicionalmente, los entrevistados comentan como esta reputacion en Instagram se
relaciona con la calidad percibida de la marca. Una de ellas comenta “me parece una polleria de
calidad, por las fotos y el contenido. Yo veo todo en Instagram y es una muy buena marca”
(Entrevistado 2, comunicacion personal, 9 de julio, 2023). Asimismo, otra de las clientes
menciond “Influye un montdn [la reputacién en Instagram]. Si vez un buen disefio, ves que es un
buen restaurante” (Entrevistado 5, comunicacion personal, 10 de julio, 2023). Del mismo modo,
otro de los clientes concluye, tras ver el perfil de Tori Polleria, “es de buena calidad, se preocupa
por su publico y cocinan rico” (Entrevistado 4, comunicacién personal, 10 de julio, 2023). En este

sentido, se evidencia que los clientes de perciben calidad a través de la pagina de Instagram.

Asi, a modo de conclusion, se evidencia una clara percepcién de calidad a través de la
reputacién construida por la marca en Instagram. Ello quiere decir que la reputacion que tiene la
marca refuerza la calidad que de por si ya perciben los clientes. Asi, el uso de la funcionalidad
de reputacion en Instagram contribuye con la calidad percibida de la marca, pues comunica

aquellos diferenciales que la identifican.

3.4. Funcionalidad de Relaciones con lealtad de marca

Para comenzar, es importante recordar que la funcionalidad de relaciones propone que
dos o mas usuarios pueden formar un tipo de vinculacidon en una red social (Kietzmann, 2011).
Asimismo, la lealtad de marca consiste en una serie de apego en donde se involucran
sensaciones, pensamientos y sentimientos por parte de la persona (Aacker, 1991).
Adicionalmente, es pertinente volver a mencionar algunos hallazgos previos. En este sentido, el
cuestionario indicd que los clientes de Tori Polleria no le son leales a la marca y que esta tampoco
lidera el top of mind ni la intencién de compra de los clientes. Sin embargo, el mismo cuestionario

y los focus groups evidenciaron una muy buena relacion entre la marca y sus seguidores.

Respecto a lo ultimo mencionado, los entrevistados hacen hincapié en la buena relacidon
existente en Instagram. “Me parece buena. Me gusta mucho cuando interactia con sus usuarios.
Me parece algo chévere de la marca. Es algo que se valora rapido. Tiene buena conexion y un
buen tono de comunicacion” (Entrevistado 2, comunicacion personal, 9 de julio, 2023). Sin
embargo, casi la totalidad de los encuestados reconfirma con que no le son propiamente leales

a Tori Polleria. A continuacién, se presentaran dos explicaciones de esto, en palabras de los
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usuarios. “No es porque sea malo, sino porque hay demasiadas opciones. Es rico y esta ahi,
pero no es que si o si deba ir a Tori” (Entrevistado 5, comunicacion personal, 10 de julio, 2023).
“‘No es porque no me guste, sino por un tema personal. No soy una persona definida. Puedo
comer en diferentes lugares, probando, innovando, yendo a otros lugares” (Entrevistado 3,
comunicacion personal, 9 de julio, 2023). Asi, nuevamente se evidencia que la positiva valoracion
de marca no se traduce en lealtad, debido a factores externos a la polleria: distancia, diversidad

de opciones, apertura a cambio, etc.

No obstante, los entrevistados si advierten una relacién entre las relaciones y la lealtad
de marca con algunas implicancias que vale la pena resaltar. Una de las clientes sefala “creo
qgue si lo hace [generar lealtad de marca] porque el Instagram es un medio que te mantiene en
contacto con la polleria. Mucho de lo que puede publicar en las fotos, refuerza ese vinculo”
(Entrevistado 1, comunicacion personal, 9 de julio, 2023). Aqui resalta la concepcion de “reforzar”
ese vinculo ya existente en la persona, mas no crearlo. Por otro lado, otra cliente indica “su
contenido y las promociones son un buen gancho para los clientes que estan por dejarte. Llaman
la atencién de ellos” (Entrevistado 2, comunicacion personal, 9 de julio, 2023). Asi, resalta
nuevamente el hecho de que el cliente ya era leal y que las relaciones de Instagram sirven para
cuidar dicha lealtad. Finalmente, otra cliente puntualiza en un aspecto importante para
comprender esta relacion. “Es complicado en una polleria. Puede ayudar un poco [Instagram],
especialmente porque tiene peculiaridades como el arroz chaufa” (Entrevistado 5, comunicacion
personal, 10 de julio, 2023). De este modo, se enfatiza en la dificultad de “generar lealtad”

mediante redes sociales.

Ahora bien, a modo de sintesis, el desarrollo de la variable presentada en el presente
apartado deriva en resultados significativamente distintos a los hallados en las tres relaciones
previamente expuestas, ya que estas implicaban un refuerzo del valor de marca, pero también lo
suscitaban, es decir, creaban conciencia de marca, asociaciones y percepcion de calidad,
respectivamente. En contraste, el uso de la funcionalidad de relaciones permite Unicamente
reforzar —y, en cierto modo, cuidar — la lealtad de marca en aquellos clientes que ya le son leales;
sin embargo, no crean lealtad de marca. Ello debido a otras variables externas como la distancia
y la diversidad de opciones que influyen con mayor fuerza en el consumidor en comparacién con
todos los otros estimulos o propuestas de Tori Polleria. En este contexto, las buenas relaciones

formadas en Instagram no logran cambiar esta valoracion.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

De acuerdo con los objetivos trazados, el planteamiento metodoldgico, la revision
bibliografica, el entendimiento del contexto y los hallazgos obtenidos, se desarrollaran las
conclusiones de la presente investigacion. Es este sentido, la presentacién enfatizara en el
cumplimiento de los objetivos propuestos, por ello se expondran siguiendo el orden de los tres

objetivos especificos.

Posteriormente, se presentaran las recomendaciones que se derivan de dichas
conclusiones y, en general, de todo el proceso de investigacion presentado a lo largo del presente
estudio. Cabe resaltar que estas recomendaciones estaran principalmente dirigidas a Tori
Polleria; sin embargo, se podra advertir que muchas de estas son también aplicables a cualquier

polleria que quiera trabajar en mejorar su Instagram y la valoracion de su marca.
1. Conclusiones

Siguiendo lo mencionado en la introduccion del capitulo, se presentaran las conclusiones

segun los objetivos planteados en la investigacion.

1.1. El valor de marca que los clientes le asignan a Tori Polleria.

En primer lugar, se buscé identificar el nivel de conciencia de marca de los clientes de
Tori Polleria. En este sentido, se evidencia un claro conocimiento de la marca y las
representaciones de esta (local, logo, etc.). Sin embargo, no se encuentra en el top of mind de
los clientes, ni lidera su intencion de compra. En este punto, destaca que la principal competencia
de Tori Polleria es Pardos Chicken, pues lidera ambos aspectos. Finalmente, luego del analisis,
se concluye que la conciencia de marca alcanza un nivel de recuerdo de marca, el cual implica

poder recordar una marca asociada a una clase de producto sin mayor ayuda.

Posteriormente, se buscé identificar las asociaciones de marca establecidas por los
clientes de Tori Polleria. Para ello, se recogi6 informacion cuantitativa y cualitativa que evidencié
que las asociaciones mas fuertes son las de buen pollo a la brasa, propuesta moderna y buen
servicio. Al respecto, resalta la fuerza de la asociacién con el buen sabor que es el producto
central de la propuesta del restaurante. Asi, se concluye que existen claras y sélidas asociaciones
de marca, lo cual es beneficioso para Tori Polleria, pues contar con estas permite que el cliente

compre y quede fidelizado.
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En tercer lugar, se buscé identificar la calidad percibida por los clientes de Tori Polleria.
En linea con ello, se identificaron como principales marcas semejantes a Tori Polleria a Pardos
Chicken, La Lefa y se busco identificar las asociaciones de marca establecidas por los clientes
de Tori Polleria y Villa Chicken. Asimismo, se identificaron como principales factores
determinantes en la calidad percibida el servicio, la limpieza, el disefio, el ambiente y los insumos.
Partiendo de esa informacion y de los hallazgos recogidos, se concluye que Tori es percibida
como una polleria de calidad principalmente por la comida, la ambientacion y la limpieza. Esto es
beneficioso para la empresa, ya que representa una razoén para comprar, posicionar la marca y

habilita el cobrar un precio superior.

Como ultimo punto, se buscé identificar el nivel de lealtad de marca de los clientes de Tori
Polleria. En este sentido, en linea con los resultados de las variables previas, se evidencié que
Tori Polleria otorga una mejor experiencia respecto a otras pollerias. Sin embargo, ello no deriva
en que los clientes le sean leales a la marca. Esto se explica principalmente a que la polleria no
se encuentra accesible geograficamente a todos los clientes y este factor es de suma importancia
en un mercado tan competitivo como el del pollo a la brasa. Por todo lo anterior, se concluye que
Tori Polleria alcanza un nivel de clientes satisfechos que seria el segundo de los cuatro niveles

de lealtad de marca.

1.2. Las funcionalidades de lared social Instagram

Como primer punto, se busco describir el uso que Tori Polleria le da a la funcionalidad de
Identidad. En este sentido, se observé que la empresa emplea esta funcionalidad para comunicar
su identidad a través de los datos relevantes que expone en su perfil, la informacién que comparte
en sus publicaciones y el contenido que difunde la marca en forma creativa, cercana y atractiva
para sus clientes. Por todo ello, se concluye que Tori Polleria hace un buen uso de la

funcionalidad de identidad, ya que se vale de distintos medios, como ya se mencioné.

De modo similar, se buscé describir el uso que Tori Polleria le da a la funcionalidad de
Conversacion. Para ello, se indagd en como interactua la marca con sus clientes en Instagram.
Al respecto, se evidencié que la marca lo hace constantemente a través de publicaciones,
historias y respuestas a los comentarios. Sin embargo, resalta el estilo cercano y familiar que
emplea, el cual es valorado por sus clientes. Asi, se concluye que Tori Polleria hace un marcado
uso de la funcionalidad de conversacion, lo cual es percibido como valioso por los clientes por la

forma en que lo hace.
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Posteriormente, se busco describir el uso que Tori Polleria le da a la funcionalidad de
Compartir. En linea con ello, se advirti6 una marcada valoracién positiva por las imagenes y
videos que comparte la marca, lo cual se debe a la calidad y creatividad empleada para
desarrollar ambos. Asimismo, resalta la percepcion de la marcada constancia en la publicacién
de contenido de valor por parte de la marca. De este modo, se concluye que Tori Polleria hace
un uso constante de la funcionalidad de Compartir, lo cual comunica calidad en el trabajo y los

productos, asi como cercania por parte de la marca.

Como cuarto punto, se buscé describir el uso que Tori Polleria le da a la funcionalidad de
Presencia. En este sentido, se evidencia que no hay una forma objetiva en que la marca
comunica si se encuentra o no “en linea”. Sin embargo, a través de sus posts e historias
actualizadas cada dia comunica que se encuentra presente en la red social. Asimismo, los
clientes también indicaron una buena comunicacion por parte de la marca respecto a donde y
cuando se encuentra en el mundo real. Asi, se concluye que Tori Polleria hace un uso particular
de la funcionalidad de Presencia, pues a través de distintas acciones informa a sus clientes que

la marca se encuentra presente.

Seguidamente, se buscd describir el uso que Tori Polleria le da a la funcionalidad de
Reputacion. Para ello se identificaron las fuentes de dicha reputacion, las cuales son el nimero
de seguidores, el numero de likes y los comentarios positivos. Respecto a ello, resalta que, pese
a que la polleria se encuentra mejor en los tres aspectos en comparacion con otras pollerias, el
factor numero de likes no es correctamente percibido por los clientes, mientras que los otros dos,
si. En este sentido, se concluye que, desde la perspectiva de los clientes, Tori Polleria cuenta
con una buena reputacion en Instagram, lo cual se explica principalmente por el nimero de

seguidores y los comentarios positivos de las publicaciones.

Finalmente, se buscd describir el uso que Tori Polleria le da a la funcionalidad de
Relaciones. Asi, se evidencioé que la marca es etiquetada en fotos por sus clientes y repostea
dichas fotos sin importar la calidad de la foto compartida originalmente por el cliente. Sin
embargo, esto no es correctamente percibido por los usuarios, lo cual constituye una oportunidad
de mejora en la comunicacion. No obstante, se resalté nuevamente la forma en que Tori Polleria
interactua con sus clientes. Por todo ello, se concluye que Tori Polleria hace un uso apropiado
de la funcionalidad de Relaciones, pero presenta mucha oportunidad de mejora, para que esta

sea mas percibida por el cliente.
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1.3. Larelacion entre las funcionalidades de Instagram con el valor de
marca, desde la perspectiva de los clientes de Tori Polleria.
Para la exposicién de las conclusiones referentes al presente objetivo es pertinente
regresar sobre las hipotesis especificas de la investigacion, ya que estas se encuentran alineadas
a los hallazgos de este objetivo. Asi, se presentaran las conclusiones vinculadas con cada

relacién propuestas en funcién de si se cumplié o no la hipétesis planteada para cada una.

1.3.1. Hipotesis 1: El uso de las funcionalidades de Identidad y Conversacion

refuerzan la conciencia de marca.

En las conclusiones de los dos primeros objetivos se mencion6 que Tori Polleria hace un
buen uso de las funcionalidades de Identidad y Conversacién. Asimismo, se indicé que la
conciencia de marca alcanza un nivel de recuerdo de marca. Ahora bien, al recoger informacion
respecto a la forma en que estos clientes relacionan estas variables se evidencio que la Identidad
permite que los clientes conozcan la marca y que la recuerden, lo cual puede crear y reforzar la
conciencia de marca. Asimismo, los clientes indicaron que la Conversacion permite que los
clientes conozcan a la marca y cédmo es esta con su publico y que estos la recuerden luego de
haberla conocido, ya que dicha interaccién transmite la forma de ser de Tori Polleria. Asi, se
concluye que el uso de las funcionalidades de Identidad y Conversacién refuerzan la conciencia
de marca, pero también crean conciencia de marca, porque es la primera interaccion que muchos

clientes tienen con ella.

1.3.2. Hipétesis 2: El uso de las funcionalidades de Compartir y Presencia

refuerzan las asociaciones de marca.

En apartados anteriores se indicO que Tori Polleria hace un buen uso de las
funcionalidades de Compartir y Presencia. Adicionalmente, se comenté que la marca cuenta con
claras y sélidas asociaciones que comunican el valor de la marca. Sin embargo, los clientes
también identificaron una relacion entre las mencionadas funcionalidades y las asociaciones de
marca. Asi, se evidencié que los clientes, al ver el contenido compartido, establecen asociaciones
de marca, pero también reafirman las que ya tenian en su mente, pues el contenido compartido
refuerza dichas ideas. Por otro lado, los clientes advirtieron que la marca se encuentra presente
en redes sociales y les permitioé asociar a la marca con interés y cercania con sus clientes, lo cual

refuerza asociaciones ya existentes. En este sentido, por todo lo anterior, se concluye que el uso
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de las funcionalidades de Compartir y Presencia permiten que el cliente establezca relaciones de

marca y también refuerza las asociaciones ya existentes.

1.3.3. Hipétesis 3: El uso de la funcionalidad de Reputacion refuerza la calidad

percibida.

Como se pudo apreciar en las conclusiones previamente expuestas, Tori Polleria hace un
buen uso de la funcionalidad de Reputacion. Adicionalmente, se indico que los clientes perciben
la marca como una polleria de calidad. En ese sentido, los clientes encuentran aspectos de la
pagina de Instagram de Tori Polleria que reflejan una buena reputacion y esta, a su vez, comunica
la buena calidad que los clientes ya percibian de la empresa, es decir, la Reputacién de la marca
hace que los clientes la perciban como de calidad y también reafirma la calidad que los clientes
ya percibian de la marca. Asi, se concluye que el uso de la funcionalidad de Reputacién refuerza

la calidad percibida; sin embargo también suscita que los clientes la perciban.

1.3.4. Hipotesis 4: El uso de la funcionalidad de Relaciones refuerza la lealtad

de marca.

Para abordar este punto, vale recordar lo concluido en acapites anteriores donde se indico
que Tori Polleria hace un uso apropiado de la funcionalidad de Relaciones, pero presenta una
oportunidad de mejora en la comunicacion del uso de esta para que sea percibida por mas
clientes. Asimismo, se menciond que Tori Polleria alcanza un nivel de clientes satisfechos
respecto a la lealtad de marca. En este sentido, los clientes resaltaron las buenas relaciones
entre Tori y su publico. Sin embargo, también especificaron razones por las cuales no llegan a
ser leales: distancia, diversidad de opciones y apertura al cambio. No obstante, advirtieron una
particular relacién entre las variables del presente apartado indicando que las Relaciones
ayudaran a “cuidar” la lealtad de marca de los clientes que ya son leales. En este sentido, luego
de todo lo expuesto, se concluye que el uso de la funcionalidad de Relaciones refuerza la lealtad
de marca unicamente en los clientes que ya son leales; sin embargo, no es capaz de crear o

desarrollar lealtad a la marca en los clientes.

1.4. Conclusion general:

Esta ultima conclusion tomara como punto de partida el objetivo general de la
investigacion, el cual implicaba describir la relacion de las funcionalidades de la red social

Instagram con el valor de marca generado en los clientes de Tori Polleria en Lima, Peru, segun
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el Impact of Social Media Use on Brand Equity Model (ISMB) de Rana Babac. Asi, a lo largo de
los hallazgos previamente expuestos, se presentd cémo cada una de las funcionalidades de

Instagram se relacionaba positivamente con cada nivel del valor de marca. Ello con implicancias
particulares para cada vinculo, pero, finalmente cada uno de ellos representaba una relacién

positiva.

Cabe mencionar que esta relacion se estudié desde la perspectiva del cliente, lo cual
significé un recorrido por cémo este percibia cada una de las variables. En este sentido, se
evidencié una buena valoracién de la marca en cada uno de sus cuatro niveles y una buena
percepcion del uso de cada una de las funcionalidades de Instagram. Adicionalmente, se observé
que los clientes advierten una relacion entre dichas funcionalidades y los niveles de marca.
Respecto a esto, cabe precisar que, en las tres primeras relaciones, se advirtié que el uso de las
funcionalidades reforzaba la valoracién de marca y también lo creaba. Sin embargo, en la ultima
relacion se evidencid que la funcionalidad de Relaciones solo reforzaba la lealtad de marca en

los clientes leales.

Finalmente, luego de todo el andlisis realizado, se concluye que el correcto uso de las
funcionalidades de Instagram guarda una relacion positiva con el valor de marca generado en los
clientes de Tori Polleria, ya que en estos se evidencia que la Identidad y la Conversacién crean
y refuerzan la conciencia de marca; el Compartir y la Presencia Conversacién establecen y
refuerzan las asociaciones de marca; la reputacion suscita y refuerza la calidad percibida; y las
Relaciones refuerzan la lealtad hacia la marca. De este modo, el uso conjunto de las

mencionadas funcionalidades contribuye positivamente con mejorar la valoraciéon de la marca.
2. Recomendaciones

Las recomendaciones se basan en los hallazgos obtenidos, las hipotesis resueltas y las
conclusiones de la investigacion. Por ende, se sugieren recomendaciones para la marca Tori

Polleria y para las pollerias en general.

Por un lado, en cuanto a Tori Polleria, se observé que se presenta de una manera
adecuada ante los clientes; por ende, se sugiere mantener este canal con toda la informacién
necesaria para el cliente. En ese sentido, cualquier dato nuevo sobre la empresa, sobre la forma
de trabajo o sobre novedades de la marca, debe ser anadido en Instagram. De este modo, los
clientes antiguos, vigentes o nuevos no percibirdn dudas de quién es o que es lo que realiza Tori

Polleria.
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Asimismo, la empresa debe seguir apostando por las iniciativas por redes sociales, tales
como los sorteos, trivias 0 encuestas, ya que son estas las que sugieren una mayor participacion
de los clientes con la marca. Esto, también, contribuye a generar mas interacciones, pues resulta
un tema de interés para las personas. Por ende, un mejor alcance del perfil de Instagram de Tori

Polleria.

Adicionalmente, se aconseja seguir con el profesionalismo con el que la marca realiza sus
publicaciones. En ese sentido, deberia mantener o mejorar la calidad de imagen del contenido.
Ademas, debe seguir impulsando las publicaciones que presentan, de forma exquisita, los platos
del restaurante, pues son estas las que genera provocaciones en las personas de comprarle a la

marca.

Ademas, se recomienda gestionar la presentacion de otras marcas con las que trabaja en
Instagram de una manera mas visual u ordenada, ya que fue un aspecto que los clientes no
solian percibir, pese a que la marca Tori Polleria si las realizaba. Esto es importante ya que el
trabajo conjunto con otra marca puede crear sinergias y beneficios para el cliente; ademas,

nuevas personas podrian conocer Tori Polleria.

También, se recomienda a la empresa abrir nuevos locales y/o ampliar la cobertura del
servicio de delivery. De este modo, estarian confrontando una de sus principales desventajas
frente a sus competidores: la cercania del local al cliente. Ademas, con ello trabajarian en la
satisfaccion de los clientes actuales y acercarian la experiencia de consumir en el local a los
nuevos clientes, los cuales podria optar por esta polleria al momento de pensar o elegir comer
Pollo a la Brasa. Asimismo, su plataforma de Instagram, al contar con tantos seguidores, seria

un medio de difusién muy efectivo para comunicar esta novedad.

Por otra parte, respecto a las recomendaciones para otras pollerias y de acuerdo con la
interpretacion de los hallazgos obtenidos, se aconseja a estas a ingresar o implementar acciones
por Instagram, ya que este refuerza el valor de marca. Como se evidencio, Instagram es una
plataforma que permite comunicar informacion a los clientes y, ademas, generar interaccion con
ellos. Esto puede suponer un mejor conocimiento de marca, una asociacion mas fuerte a través
de alguna caracteristica, una percepcion de calidad a comparacion de otras pollerias y una

preferencia por la marca.

Es importante comentar que Instagram funciona como una plataforma que refleja la

reputacién de la marca, lo cual se evidencia mediante la cantidad de seguidores, los comentarios,
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entre otras caracteristicas. Por ello, se recomienda que, al ingresar a esta red social, se debe
responder los comentarios de las plataformas, ya que puede ser de mucha utilidad para que
nuevos clientes perciban los aspectos positivos de la marca, y la gestion o solucion de aquellos

negativos.

Asimismo, se recomienda no desatender Instagram, y en general las redes sociales,
debido a que, basado en la perspectiva de los clientes, este es un punto muy importante para
generar confianza en la marca. Ademas, es una de las formas en las que los clientes perciben
que la organizacién se encuentra vigente. Por tanto, si no se le presta la debida atencién a la
continuidad de las publicaciones e historias, un cliente puede olvidar la marca y confiar en otra

que esté generando interés en los usuarios.

Adicionalmente, como ya se comento, Instagram resulté una plataforma de mucha
interaccion y en el que la informacion puede intercambiarse de una manera rapida. Por ende, se
recomienda estar al tanto de las tendencias, ya que son estas las que generan que una
publicacion cuente con mas interacciones, y, por tanto, nuevos usuarios lleguen a la plataforma,

empiecen a conocerla y prueben la marca.

Para las futuras investigaciones, se recomienda elegir un segmento etario para poder
verificar algun tipo de comportamiento especial 0 mas especifico. Esto puede influir al momento
de entrevistar y encuestar a las personas, ya que como bien se menciono son los jovenes quienes
estan presentes, sobre todo, en esta plataforma. Por ende, ven la importancia de que una marca

se encuentre en esta red social.

Asimismo, seria interesante que la muestra cumpla algun criterio geografico, en vista de
la ubicacion del restaurante. De este modo, se podria evidenciar si la razon “cercania al hogar”
ya no resulta un obstaculo para que una polleria puede reforzar o construir la lealtad entre cliente

y marca.

Por otro lado, en cuanto al modelo empleado para la investigacion, se considera de interés
para futuros que se ejecute mediante correlaciones. Esto implicaria ver en qué medida las
funcionalidades impactan en el valor de marca, lo cual podria suponer una mayor profundidad en

el tema comentado y en industrias que son altamente competitivas.

Finalmente, se recomienda seguir investigando sobre temas relacionados al canal digital,
en vista de su gran importancia y utilidad en la actualidad. Asimismo, el valor de marca de una

empresa debe ser gestionada de la mejor manera posible, puesto que resulta de gran relevancia
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para generar diferencias frente a la competencia, la cual cada vez se presenta como mas fuerte.
La innovacién, interaccién y tendencias en las plataformas sociales pueden ser determinantes

para que una marca se vuelva mas conocida y compita en la industria.

3. Limitaciones

Pese a que el presente trabajo representé un nutrido proceso de investigacion y derivo en
hallazgos y conclusiones valiosas para la empresa estudiada, también presenté limitaciones que

dificultaron, pero no impidieron la continuidad de la investigacion.

En este sentido, la primera limitacién fue el no poder contar con la perspectiva de los
lideres de Marketing de Tori Polleria, ya que, pese a que hubo puntos de contacto, estos no
tuvieron una resolucion positiva. En ese sentido, la investigacion se focalizé en la percepcion de
los clientes, lo cual resulté siendo pertinente, pues el uso de redes sociales debe derivar en
resultados de cara a los clientes. Asimismo, la investigacién se reforzd con la aplicaciéon de

netnografias.

Por otro lado, pese a que existe abundante literatura sobre el tema de redes sociales y el
valor de marca, al buscar informacion referente a estos conceptos aplicados a negocios
gastronémicos peruanos, el numero de referencias disminuia considerablemente. Ello derivé en
enfocar el tema tomando como referencia investigaciones realizadas en otros sectores y

procurando un concienzudo entendimiento del subsector pollerias.

Asimismo, cabe resaltar la dificultad para conseguir suficientes personas que cumplieran
con el perfil de la investigacion para que llenen el cuestionario. Sin embargo, se pudo llegar y
superar el numero objetivo gracias al envio de correos masivos y comunicaciones directas con
los seguidores del perfil de Instagram de Tori Polleria. Asimismo, la coordinaciéon con los
participantes de los focus groups también fue compleja, debido a la disponibilidad de tiempo de

ellos, por ese motivo, estos espacios se dieron luego de varias semanas de postergacion.

Finalmente, en referencia al modelo elegido, cabe mencionar que inicialmente la
investigacion pretendié tener un alcance correlacional; sin embargo, las preguntas se plantearon
como dicotémicas y escalares, lo cual impidié lograr un alcance correlacional. Por ello, no se
pudieron vincular las variables estadisticamente; sin embargo, durante los focus groups se
evidenci6 que los clientes advertian una relacion entre las variables. Asi, luego de consultar con
los expertos en metodologia, se planteé un cambio del enfoque de la investigacién a uno

descriptivo manteniendo el sentido relacional de la investigacién, pero desde la perspectiva de
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los clientes. Luego de eso, se evidencié la necesidad de profundizar en dicho componente (las
relaciones) por lo cual se adicioné una nueva herramienta de recojo de informacion que fueron
las entrevistas, ya que implicaban una menor logistica que los focus groups y funcionaban

adecuadamente para reforzar esta tercera arista de la investigacion.
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ANEXO A: Matriz de consistencia

Tabla Al: Matriz de Consistencia

ANEXOS

Poca
presencia
de las
pollerias
peruanas
en redes
sociales o
con una
actividad
que no
propone
valor. Tori
Polleria se
presenta
como un
caso de
éxito ante
esta
situacion.

H1: El uso de
las
funcionalidade
s de Identidad
y
Conversacion
refuerzan la
conciencia de
marca. H2: El
uso de las
funcionalidade
s de Compartir
y Presencia
refuerzan las
asociaciones
de marca. H3:
El uso de la
funcionalidad
de Reputacion
refuerza la
calidad
percibida. H4:
El uso de la
funcionalidad
de Relaciones
refuerza la
lealtad de
marca

Describir la
relacion de
las
funcionalid
ades de la
red social
Instagram
con los
niveles de
valoracion
de de
marca
generado
en los
clientes de
Tori
Polleria en
Lima, Peru,
segun el
Impact of
Social
Media Use
on Brand
Equity
Model
(ISMB) de
Rana
Babac.

Identificar, segun el
CBBE model propuesto
por Aaker, el valor de
marca que los clientes
le asignan a Tori
Polleria.

Focus Group
/ Encuestas

Niveles de Valor
de Marca

Conocimiento de
marca (CON)

Asociacion de
marca (ASO)

Calidad
percibida (CAL)

Lealtad de
marca (LE)

Describir el uso que
Tori Polleria les da a las
funcionalidades de la
red social Instagram
(Identidad,
Conversacion,
Compartir, Presencia,
Reputacién y
Relaciones), segun el
Honeycomb Model
propuesto por Smith.

Focus Group
/ Encuestas /
Netnografia

Funcionalidades
de Instagram

Identidad (IDE)

Conversacion
(CONV)

Compartir
(COM)

Presencia (PRE)

Reputacién
(REP)

Relaciones
(REL)

Indagar en la
perspectiva de los
clientes de Tori Polleria
respecto a la relacion
de las funcionalidades
de Instagram con el
valor de marca.

Focus Group /
Encuestas /
Netnografia /
Entrevistas

Relacion entre
funcionalidades
de Instagram y el
valor de marca
desde la
perspectiva de
los clientes de
Tori Polleria

(IDE 'Y CONV) Y
(CON)

(COMP Y PRE)
Y (ASO)

(REP) Y (CAL)

(REL) Y (LEA)
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ANEXO B: Guia de netnografia

IDENTIDAD

1. ¢Qué informacion muestra Tori Polleria en su perfil de Instagram?
2. ¢Se identifica una linea grafica clara al entrar al perfil de Instagram?

CONVERSACION

3. ¢Las publicaciones suelen tener comentarios? ;De qué tipo son estos?
4. ¢ Tori Polleria responde a los comentarios? De qué modo lo hace?

COMPARTIR

5. ¢Qué tipo de fotos comparte Tori Polleria?

6. ¢Qué tipo de videos comparte Tori Polleria?

7. ¢Qué tipo de reels comparte Tori Polleria?

8. ¢ Qué tipo de historias comparte Tori Polleria?

9. ¢ Tori menciona fechas especiales recientes? ;De qué forma? ; Cédmo responde su
audiencia?

10. ¢ Con qué frecuencia realiza publicaciones?

PRESENCIA

11. ¢ En la publicacion de eventos y promociones se especifica la ubicacién?

12. ¢ Tori Polleria comunica sus horarios de atencion? ¢ Cémo lo hace?

13. ¢ El usuario puede ver si Tori Polleria se encuentra en linea o no? Y, si lo hace
¢responde efectivamente los mensajes o comentarios?

REPUTACION
14. ; Las publicaciones de Tori Polleria suelen recibir muchos “likes”?

15. ¢ Qué tipo de comentarios recibe Tori Polleria?
16. ¢ Cuantos seguidores tiene en comparacién con otras pollerias?

RELACIONES

17. ¢ Los clientes comparten las publicaciones de Tori Polleria en sus historias?
18. ¢ Los clientes etiquetan a Tori Polleria en sus publicaciones?
19. ¢ Tori Polleria repostea fotos de sus clientes en sus historias?
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ANEXO C: Cuestionario para clientes y seguidores

Tabla C1: Cuestionario para clientes y seguidores de Tori Polleria

1 |Conozco Tori Polleria.
Puedo reconocer el logo de Tori Polleria en comparacion con el
2 logotipo de otras pollerias en Lima.
CONCIENCIA 3 | Sé como es la evidencia fisica de Tori Polleria.
DE MARCA Cuando pienso en una polleria en Lima, Tori Polleria es la primera en
4 la que pienso.
Cuando quiero visitar una polleria en Lima, Tori Polleria es mi primera
5 opcion.
6 | Creo que Tori Polleria es una polleria sofisticada.
Tori Polleria tiene personalidad propia como un lugar para comer un
7 |buen pollo a la brasa.
ASOCIACIONES 8 Tori Polleria es capaz de satisfacer mis necesidades de alimentacion
DE MARCA y servicio.
9 Visitar Tori Polleria me convierte en un cliente sofisticado y exigente.
10 | Visitar Tori Polleria me proporciona una mayor satisfaccion.
La calidad de los productos de Tori Polleria es relativamente alta en
11 comparacion con otras pollerias de Lima.
12 La calidad de la atencion en local de Tori Polleria es relativamente
alta en comparacion con otras pollerias de Lima.
CALIDAD 13 La cglidad de la atencién por dglivery de Tori Pollefia es
PERCIBIDA relativamente alta en comparacion con otras pollerias de Lima.
El nivel de limpieza Tori Polleria es relativamente alto en comparacién
14 | con otras pollerias de Lima.
La experiencia de servicio de Tori Polleria es superior en
15 comparacion con otras pollerias de Lima.
Una experiencia en Tori Polleria seria mas unica en comparacion con
16 | otras pollerias.
LEALTAD DE — _ - — —
MARCA 17 |Siquiero comer pollo a la brasa, Tori Polleria seria mi primera opcion.
18 | Consumiria en Tori Polleria con frecuencia.
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Tabla C1: Cuestionario para clientes y seguidores de Tori Polleria (continuacion)

Tori Polleria revela la informacion de su empresa a través de su perfil

19 l4e Instagram.
Identidad 20 El conte_nldo que comparte Tori Polleria en Instagram sigue las
tendencias actuales.
El contenido que comparte Tori Polleria en Instagram muestra la
21 |yariedad de opciones que tiene.
Tori Polleria suele mencionar en su Instagram a otras marcas o
22 empresas que tienen cuenta en Instagram.
o Tori Polleria suele mencionar en su Instagram a clientes que tienen
Conversacion | 23 | enta en Instagram.
Tori Polleria responde a los comentarios de sus clientes en
24 Instagram.
25 | Tori Polleria comparte fotos interesantes.
26 | Tori Polleria comparte videos interesantes.
27 | Tori Polleria comparte historias interesantes.
28 |Tori Polleria comparte reels interesantes.
Tori Polleria comparte contenido multimedia en, al menos, calidad
29 | media.
30 | Tori Polleria comparte hashtags interesantes.
Compartir Tori Polleria comparte descripciones informativas en sus
31 publicaciones.
Tori Polleria comparte descripciones persuasivas en sus
32 publicaciones.
Tori Polleria comparte contenido de valor para el entorno y el
33 | momento actuales.
34 Tori Polleria comparte iniciativas (concursos, sorteos, etc.)
interesantes.
Tori Polleria coloca una ubicacion especifica en el anuncio de
35 promocion.
_ Tori Polleria coloca una ubicacién especifica en el anuncio de
Presencia 36 | eventos.
37 Tori Polleria comunica en tiempo real si esta disponible (en linea) o

no.
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Tabla C1: Cuestionario para clientes y seguidores de Tori Polleria (continuacion)

Tori Polleria tiene un gran numero de seguidores en comparacién

38
con otras pollerias de Lima.
Reputacion : _ : : _ :
39 | Tori Polleria recibe comentarios positivos de sus clientes.
40 | Tori Polleria recibe muchos "likes" en sus publicaciones.
41 | Los clientes comparten las publicaciones de Tori Polleria.
Relaciones 42 | Tori Polleria repostea fotos de sus clientes.
43 | Los clientes etiquetan a Tori Polleria en sus publicaciones.
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ANEXO D: Guia de focus group

PREGUNTAS INTRODUCTORIAS

©CEeNOh N

10.

¢ Cuales son sus nombres y cuantos afios tienen?

¢ A qué se dedican actualmente?

Cuando piensan en una polleria, jcual es la primera que se les viene a la mente?
Cuando quieren ir a una polleria, ¢cual es su primera opcién?

¢ Qué aspectos/caracteristicas para ti hacen que una polleria sea una gran polleria?
TOP 3 (entre todos) — TOP 1 (cada uno) — El mas repetido

(CUANTI: sabor, ambientacion, limpieza)

¢ Qué caracteristicas para ti hacen que una polleria sea una polleria de calidad?
TOP 3 (entre todos) — TOP 1 (cada uno) — El mas repetido (solo si es necesario)
(esbozar estandares para ellos)

¢, Como definirias una buena atencion de mozos y anfitriones? ¢ Es importante para ti?

NIVELES DE VALORACION DE MARCA

Conciencia de marca

11.
12.

13.
14.
15.

¢, Como conocieron a Tori Polleria?

¢ Qué es lo que mas destacan de Tori Polleria? (si tuvieras que resaltar alguna
caracteristica, ¢ cual seria?)

Si pudieran describir a Tori Polleria en una palabra, ¢ cual seria?

¢ Desde cuando consumen en Tori Polleria?

¢, Por qué comieron en Tori Polleria?

Asociaciones de marca

16.
17.

18.
19.

20.

¢ En qué ocasiones van a comer pollo a la brasa?

¢ En cuales de las situaciones comentadas elegirian a Tori? (Daria info sobre ocasiones
especiales)

¢ Qué es lo que les gusta de los platillos de Tori?

¢, Qué es lo que les gusta de toda la polleria Tori? (Servicio, experiencia, platillos,
sabores, ingredientes, local, ambiente)

¢ Podrian mencionarme que piensan o sienten cuando les hablan sobre Tori Polleria?

Calidad percibida

21.
22.

23.

24.

Imaginate que Tori se va del mercado, ¢,qué otra polleria podria reemplazarla?
Evaluemos en conjunto a las pollerias, segun la pregunta 5. (¢, En qué creen que se
diferencia Tori Polleria de estas pollerias?)

Evaluemos en conjunto a las pollerias, segun la pregunta 5. (¢, Cémo perciben la calidad
de Tori en comparacién con estas pollerias?)

¢, Consideran que Tori Polleria ofrece una propuesta superior? j Por qué?

Lealtad de marca

25.
26.
27.

¢, Crees que tienes una relacion de lealtad con Tori? ¢ Por qué si/no?
¢ Volverian a comer en Tori Polleria?
¢, Han recomendado a Tori Polleria? ¢ Cuales han sido sus razones?
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28. ;Podrias crear una frase para promocionar a Tori?
FUNCIONALIDADES DE REDES SOCIALES

29. 4 A qué pollerias sigue en Instagram?
30. 4, Como y por qué empezaron a seguir a Tori Polleria en Instagram?

Identidad

31. 4, Cuales son las principales razones por las que entran al perfil de Instagram de Tori?
32. 4, Cual es su opinién sobre la cuenta de Instagram de Tori Polleria?

33. 4,Cual es su opinidn sobre el contenido publicado en Instagram de Tori Polleria?

34. ; A quiénes creen que se dirige el Instagram de Tori Polleria?

Conversacion

35. 4, Con que frecuencia interactuas con las publicaciones de Tori?

36. 4, Como interactuan con las publicaciones de Tori? ¢ Por qué? (Like, comentarios,
compartir) Si comentan, ¢ Qué tipo de publicaciones comentan? ¢ Por qué? (opcional) Si
comparten, ¢Qué tipo de publicaciones comparten? ¢ Por qué? (opcional)

37. ¢ Alguna vez le has escrito un DM a Tori Polleria?

38. 4 En qué casos escriben/escribirian a Tori mediante mensajes via Instagram?

Compartir
39. 4, Qué formato de contenido te genera mayor impacto?

40. ¢ Qué tipo de publicaciones les generan mayor impacto?
41. ;Crees que Tori Polleria comparte iniciativas interesantes? ;Por qué?

Relaciones
42. ; Cémo consideras que es la relacion entre Tori Polleria y sus seguidores?

43. ; Como consideras que es la relacién entre Tori Polleria y tu?
44. Si Tori Polleria fuera una persona, ¢,como seria?, ;quién seria?

Reputacién

45. En base al Instagram de Tori Polleria ¢ Cual creen que es la reputacion de Tori para sus
clientes?

NIVELES DE VALORACION DE MARCA CON FUNCIONALIDAD DE REDES SOCIALES

46. ; Consideran que Tori Polleria tiene un mejor uso de Instagram que otras pollerias?
¢ Por qué?

47. ; Consideran que las publicaciones de Tori polleria son mas elaboradas frente a otras
pollerias? ¢ Por qué?
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ANEXO E: Guia de entrevistas

Preguntas Introductorias

1.
2.
3.

¢, Cual es tu nombre y a qué te dedicas?
¢ Para qué utilizas Instagram?
¢, Como llegaste al Instagram de Tori Polleria?

Conciencia de marcay redes sociales:

4.

5.

6.

¢, Coémo crees que ayuda Instagram a que la marca Tori Polleria sea conocida por el
publico?

¢, Crees que el perfil de Instagram de Tori Polleria es capaz de transmitir suficiente
informacion sobre quién es Tori Polleria?

¢, Como describirias las interacciones entre Tori Polleria y su publico? (likes,
comentarios, etiquetas, etc.) En este sentido, ¢ crees que las interacciones de Tori
Polleria con su publico ayudan a que este sea consciente y recuerde a la marca?"

¢, Crees que el uso de Instagram es mas util para crear o fortalecer el conocimiento de la
marca Tori?

Asociaciones de marcay redes sociales:

8.
9.

10.

11.

12.

¢, Con qué asocias a Tori Polleria cuando ves el contenido que comparte en Instagram?
¢, Qué tipo de contenido del Instagram de Tori Polleria te gusta mas y qué piensas sobre
él? (Ir encausando la pregunta)

¢, Crees que Instagram es efectivo para comunicar las caracteristicas de la marca Tori
Polleria? ¢ Por qué?

¢, Como te das cuenta de que el Instagram de Tori Polleria se encuentra activo en redes
sociales?

Partiendo del nivel de presencia indicado, ¢ Eso qué significa para ti?  Con qué lo
asocias o relacionas?

Calidad Percibida y Redes Sociales:

13.
14.
15.

¢, Cual crees que es la reputacion de Tori Polleria para sus clientes?

¢,Como crees que influye el uso de Instagram en la reputacion de Tori Polleria?

¢ Dirias que Tori esta construyendo y/o reforzando su reputacion con Instagram? ¢ Por
qué?

Lealtad ala marcay redes sociales:

16.
17.
18.

19.

¢, Crees que tienes una relacién de lealtad con Tori Polleria? ¢ Por qué?

¢, Como crees que Instagram contribuye en crear lealtad entre la marca y los clientes?
¢,Cémo describirias las relaciones entre Tori Polleria y su publico en Instagram y cémo
crees que las construye?

¢,Coémo crees que las relaciones formadas en Instagram se traducen en lealtad a la
marca?

Edificio CBBE y redes sociales:

20.
21.

¢, Cual crees que es el objetivo (u objetivos) que cumple el Instagram de Tori Polleria?
¢ Consideras que el Instagram de Tori Polleria cumple con tus expectativas? ¢ Por qué?
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ANEXO F: Matriz de focus group

Tabla F1: Matriz de focus group - resumen

PREGUNTAS
INTRODUCTORIAS

1. ¢ Cuadles son sus
nombres y cuantos
afios tienen?

2. ;A qué se
dedican
actualmente?

3. Cuando piensan
en una polleria,
scual es la primera
que se les viene a
la mente?

4. Cuando quieren
ir a una polleria,
¢cual es su
primera opcion?

5. ¢Qué aspectos
para ti hacen que
una polleria sea

una gran polleria?

6. ¢ Qué aspectos
para ti hacen que
una polleria sea
una polleria de
calidad?

7. ¢,Como
definirias una
buena atencion de
mozos y
anfitriones? ¢ Es
importante para ti?

Para poder empezar con el focus group se
hicieron unas preguntas introductorias intentado
rescatar pensamientos de los clientes sobre las

pollerias. En el caso de estos, indicaron que
Pardos, Mediterrameo y Villa Chicken eran las

pollerias que primero pensaban cuando se
hablaba de pollerias. Sin embargo esta opinion
cambiaba al momento de elegir comer en este

tipo de restaurantes ya que surgian nuevos
nombres como Las Tinajas o Villa Chicken. Los
asistentes comentaron que el factor geografico
era la principal razon. Ellos asisten o comen en
las pollerias que tienen cerca a su domicilio ya
que asi no se trasladan a otros lugares lejanos.

Adicionalmente, comentaron acerca de las

caracteristicas que tiene una gran polleria, las
cuales fueron el sabor, la atencién, el precio, el
ambiente, las salsas, el sabor, la presentacion y
el pollo. Sin embargo, solo 3 de ellas fueron
catalogadas como mas importantes: Precio,
Ambiente y Pollo. Posteriormente, indicaron que
aquellos aspectos que logran calidad tales como
el servicio, el ambiente, la presentacion, los
insumos, el disefo del local, las premiaciones.
Sin embargo, llegaron a un concenso en el que
el servicio resultaba muy importante.

Adicionalmente, se profundizo el aspecto del

servicio consultando acerca de la importancia

de los mozos y los anfitriones. La respuesta de
los participantes se basé en que ellos deben
tener un trato amigable, atento y respetuoso.
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Tabla F1: Matriz de focus group - resumen (continuacion)

8. ;Coémo
conocieron a Tori
Polleria?

Conciencia de
marca

9. ¢Qué es lo que
mas destacan de
Tori Polleria? (si
tuvieras que
resaltar alguna
caracteristica,
;cual seria?)

10. Si pudieran
describir a Tori
Polleria en una
palabra, ¢ cual
seria?

11. ¢ Desde cuando
consumen en Tori
Polleria?

12. ¢ Por qué
comieron en Tori
Polleria?

La forma en como conocieron Tori Polleria fue
variada. Unas de los principales medios para
conocerla fue ver la polleria por redes sociales y por
notas de prensa. La siguiente forma mas frecuente
fueron las recomendaciones de amigos y familiares.
Adicionalmente, coincidian en que el sabor de la
comida era muy bueno. Sin embargo, resaltaron e
hicieron énfasis en el ambiente, sus papas y cremas
"diferentes" ya que fueron caracteristicas que solo
encontraron en esta polleria. Asimismo, al consultar
a los participantes sobre una palabra que podia
describir a Tori Polleria, estos indicaron la palabra
"calidad”. Asimismo, la mitad de los participantes
indicaron que consumian Tori desde el 2021; sin
embargo, la forma preferida de hacerlo era por
delivery, ya que en sus inicios se presentaba solo
mediante este formato. Otros participantes indicaron
que recién pudieron probarlo durante este afio. Los
participantes coincidieron que tenian curiosidad de
probar la comida de Tori Polleria debido a las
opiniones del restaurante. Asi, se puede percibir que
los participantes son conscientes de que la marca
existe en el sector, a qué se dedica y, sobre todo,
que desea diferenciarse de su competencia
mediante algunos insumos especificos.

Asociaciones
de marca

13. ¢En qué
ocasiones van a
comer pollo a la

brasa?

14. ¢ En cudles de
las situaciones
comentadas
elegirian a Tori?

15. ¢ Qué es lo que
les gusta de los
platos de Tori?

16. ;,Qué es lo que
les gusta de la
polleria Tori?

17. ¢ Podrian
mencionar que
piensan o sienten
cuando les hablan

Los participantes indicaron que consumen pollo a la
brasa especialmente aquellos dias en los que no
hay comida preparada en casa. Es una de las
primeras opciones en esta situacion y, sobre todo,
los fines de semana. Adicionalmente, indicaron que
no siempre comerian Tori. Solo lo harian si
estuviesen cerca al restaurante, ya que no viven en
Miraflores, sino en otros distritos mas lejanos. La
distancia es un factor importante para ellos.
Asimismo, un aspecto que resalté de los platos de
Tori fueron algunos insumos especiales como las
papas "nativas". Los participantes recalcaron que el
ambiente era un aspecto que les gustaba mucho,
puesto que consideraban que era un local acogedor,
debido a la iluminacion, colores y disefio. La mayoria
de los individuos comentaron que el sabor era muy
bueno; sin embargo el tema de la experiencia de
comer en el local fue comentado por dos de ellos.

de Tori Polleria?
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Tabla F1: Matriz de focus group - resumen (continuacion)

18. Imaginate que
Tori se va del
mercado, ¢,qué otra
polleria podria
reemplazarla?

19. Evaluemos en
conjunto a las
pollerias, segun la
pregunta 5.

20. Evaluemos en
conjunto a las

Los clientes consideraron que Pardos es una de las
pollerias que podria reemplazar o que era | mas
similar a Tori Polleria. Esto también se evidencié en
ambos focus group. Los participantes indicaron que

¢,Cuales han sido
sus razones?

25. Podrias crear
una frase para
promocionar a Tori

Cal i_df_:ld pollerias, segun la Tori Polleria es superior frgntfa a otras ;?qllerias; sin
percibida pregunta 5. N embargo esta superioridad e.s minima. .
21. ;Consideran Ac’1|0|onalmente c’omentaron que S|_es que tuviese
que Tori Polleria mas locales p_odnan ser muy superiores. I_Es_buena
ofrece una frente al publico en general. Lps reconoqrmentos
propuesta ayudan a formar una mejor reputacion.
superior? ¢ Por
qué?
22. ;Crees que
tienes una relacion
de lealtad con Tori?
¢ Por qué si/no?
23. ¢ Volverian a
comer en Tori
Polleria?
24. ;Han
recomendado a i )
Lealtad de Tori Polleria? Si lo recomendaron a razones del sabor, los insumos
Marca y los precios por ser la mejor polleria.
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Tabla F1: Matriz de focus group - resumen (continuacion)

PREGUNTAS
INTRODUCTORIAS

26. ¢ A qué pollerias
sigue en Instagram?

27. i Como y por
qué empezaron a
seguir a Tori Polleria
en Instagram?

Los participantes indicaron que no siguen a
muchos restaurantes; sin embargo, es
diferente en el caso de Tori Polleria al cual si
siguen. Ellos empezaron a seguir la red social
debido a que se presentaban como una
comunidad que brindaba informacion y
mostraba un perfil agradable.

Identidad

28. ¢ Cuales son las

principales razones

por las que entran al
perfil de Tori?

29. ;Cual es su
opinién sobre la
cuenta de Instagram
de Tori Polleria?

30. ;Cual es su
opinién sobre el
contenido publicado
por Tori Polleria?

31. ¢ A quiénes
creen que se dirige
su Instagram?

Los asistentes indicaron que no ingresan
frecuentemente al perfil de Tori Polleria. Solo
interactuan con el si les aparece o si desean
buscar algo especifico. Asimismo, explicaron

que se presentaba como una cuenta bien

trabajada, pues ven publicaciones elaboradas,
con contenido interesante. El restaurante no
dejaba de publicar lo cual mantenia en
constante movimiento y actualizacién su perfil.

Ademas, la opinion sobre el contenido es

positiva, ya que comentaron sobre los videos
que consisten en tips para cocina y el juego de
colores tradicionales de una polleria. La
mayoria de los participantes considera que el
perfil se dirige a la familia.

Conversacion

32. ;Con que
frecuencia
interactuas con las
publicaciones?

33. ;Coémo
interactuan con las
publicaciones?

¢ Qué tipo de
publicaciones

comentan y/o
comparten?

34. ¢ Alguna vez le
has escrito un DM?

35. ¢ En qué casos
escribirian a Tori via
mensaje de
Instagram?

Los usuarios no interactuan frecuentemente
con el Instagram de Tori. Solo lo realizan en
los momentos que aparece una publicacion en
el menu principal de la plataforma o cuando
aparece en la seccion de historias.
Adicionalmente, los usuarios comentaban que
la interaccién mas frecuente era dar "me
gusta". Solo en ciertas ocasiones compartian el
contenido; por ejemplo cuando hay algun
sorteo o cuando desean hacer antojar a otra
persona para poder comer. Asimismo, los
asistentes indicaron que no habian tenido una
comunicacion con Tori via mensajes de
Instagram. Sin embargo, indicaron que lo
harian para poder hacer un reclamo o consulta.
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Tabla F1: Matriz de focus group - resumen (continuacion)

36. ¢ Qué formato
de contenido te
genera mayor
impacto?

37. ¢ Qué tipo de
publicaciones les

Acerca de la variable compartir las personas
indicaron que los formatos que mas impacto les
genera son las historias o reels, ya que son mas

visuales. Adicionalmente, se encontré que el tipo de

contenido que generaba impacto eran aquellos que
consistian en las promociones 0 en como

presentaban los productos, ya que esto aumentaba

Compartir generan mayor . .
impacto? su deseo de consumir el plato. Los participantes
también comentaron que Tori presentaba algunas
38. ¢Crees que iniciativas interesantes como juntarse con otros
Tori Polleria restaurantes para poder hacer una dindmica, sorteos
comparte |n|c?|at|vas por el dia del padre, entre otros. Consideraban que
mteresantf—:-’f. ¢Por | estas dinamicas eran interactivas y si les generaba
que: interés participar de ellas.
39. ;Cémo
consideras que es . . .
. q Respecto a la funcionalidad de relaciones, los
la relacion entre . . .
: , participantes consideran que no han generado algun
Tori Polleria 'y sus L . ) , . ,
seguidores? sentimiento hacia Tori Polleria. Indican que si
20 'Cémo. estuvieron a gusto consumiendo en ella y tuvieron
. ¢ una grata experiencia; sin embargo, no trasciende
Relaciones consideras que es . . )
. ello. Por esta razodn, indican que la relacién que tiene
la relacion entre ; . .
. ; . frente a ellos, asi como los demas seguidores y
Tori Polleria y ta? . . .
" " - clientes es amical. Tori se presenta de una forma
41. Si Tori Polleria . . .
amigable, coloquial y que esta en constante
fuera una persona, . . s
, , movimiento, lo cual lo denominan como dinamica.
¢,como seria?,
Jquién seria?
Consideran que tiene una buena reputacion a nivel
de redes sociales. Indican que en los comentarios de
42. En base al sus publicaciones han logrado percibir bastantes
Instagram de Tori opiniones positivas sobre el local, la comida, la
. Polleria ¢, Cual experiencia, la atencién, entre otros factores. Algo
Reputacion

creen que es la
reputacién de Tori
para sus clientes?

que genero bastante interés a uno de los presentes
es que habia publicaciones que tenian muchos likes
y muchos comentarios, lo cual no lo habia percibido
en otros restaurantes que tienen presencia en
Instagram.
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Tabla F1: Matriz de focus group - resumen (continuacion)

Preguntas
Finales

43. ; Consideran
que Tori Polleria
tiene un mejor uso
de Instagram que
otras pollerias?
¢, Por que?

44. ; Consideran
que las
publicaciones de
Tori polleria son
mas elaboradas
frente a otras
pollerias? ¢ Por
qué?

Los asistentes no dudaron en responder
afirmativamente que Tori Polleria tiene un mejor
manejo y uso de redes sociales a comparacion de
otras pollerias. Indicaron ello debido a la buena
visualizacién de su perfil. Consideran que su
contenido es bastante elaborado, genera
interaccion con sus usuarios, es dinamico, esta
siempre actualizado, sube las historias de sus
clientes, etc. Asimismo, respecto a la elaboracion
de las publicaciones indican que son mas
sofisticadas y que definitivamente tienen alguien
que genera de manera profesional el contenido.
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ANEXO G: Matriz de entrevistas

Tabla G1: Matriz entrevistas - resumen

Instagram es la

Instagram ayuda a
visualizar las

Instagram es una
red social muy
utiliza junto a tik tok
o Twitter. Sobre
todo con TikTok,
Ayuda por la

que preguntar o
alguien que te diga.

¢, Coémo plataforma mas . posicion de la red
marcas, en especial )
crees que usada, no se usa . social, y por la
de las comidas. Es . .
ayuda Facebook, por . facilidad de publicar
una red muy visible, .
Instagram a WhatsApp no se ciertas cosas.
. . todo entra por los
que la puede difundir . Puedes poner un
4 | CON . . . ojos. Una marca de . .
marca Tori informacion. . link de una pagina
. comida que
Polleria sea Instagram es una . web. Puedes tener
. publique fotos de su .
conocida plataforma que da . , un contacto directo
, comida te jala X
por el mas entrada a las . a través de
e , mucho visualmente. . .
publico? personas, difunde el comentarios. Facilita
Incluso te da . L
restaurante la interaccién que
hambre. .
tienes con el
publico. He visto
muchos
comentarios para el
caso de Tori.
Si, tiene una
biografia
;, Crees que , - optimizada. Con
¢ ' d Si, eso si. Tiene una pumi: . . ,
el perfil de . s toda la informacién Considero que si,
informacion . .
Instagram que necesitas. veo una pagina
. completa, sobre . X
de Tori Puedes encontrar nutrida, cuales son
, cobertura,
Polleria es . una web para poder los productos, las
promociones, los . .
capaz de hacer pedidos. promociones
5 | IDE " platos que pueden . L .
transmitir . Tiene un high lights | activas, por donde
. servir. Incluso dan
suficiente . : donde encuentras reparten sus
. . mas opciones que el . - .
informacion toda la informacion pedidos, por
. pollo, venden ) . .
sobre quién que necesitas. Pedidos ya, Rappi,
. wantanes, chaufa,
es Tori ollitos cris Coberturas, etc.
Polleria? P 4 numeros, no tienes
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Tabla G1: Matriz entrevistas - resumen (continuacion)

6 | CON | 4Como Son bien acertadas | Si, una marca que | Veo que intentan
describirias porque responden interactua con su estar muy activos.
las a tus dudas ya sea | publico tiene Intentan responder
interacciones | por comentarios o engagement. todos. Lo que si he
entre Tori por interno. Mas Tienen buen notado es que son
Polleriay su | que recordar, es el | vinculo con los comentarios
publico? hecho de que la clientes. Tiene positivos son
En este polleria esta al buenos respondidos y otros
sentido, tanto de tus comentarios o de cuestionamiento
;crees que opiniones, siempre | cuando dicen no se suelen
las te responde. Tiene | etiqueta a una responder. En mi
interacciones | una conexion personay la gente | experiencia personal
de Tori constante por realmente lo hace. | algo que no me
Polleria con | medio de los gusta es que la
su publico comentarios pagina no responda
ayudan a comentarios. Eso me
que este sea hace pensar que una
consciente y marca no conteste.
recuerde a la En este caso Tori si
marca? responde

7 |- ¢, Crees que | Si, creo que si, sus | Si, de hecho, te si, si lo sabe utilizar,
el uso de historias y ayuda a mostrar tu | si. Tienes muchas
Instagram es | publicaciones son marca, dar un poco | formas de llegar al
mas util para | didacticas y diarias. | de back up de publico por medio de
crear o Te mantienen al cOmo nacio tu Instagram. Videos,
fortalecer el | tanto de que esté marca, el proceso Historias.
conocimiento | vigente. de preparaciéon de
de la marca hecho que lo han
Tori? hecho.
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Tabla G1: Matriz entrevistas - resumen (continuacion)

contenido del
Instagram de
Tori Polleria
te gusta mas
y qué piensas
sobre é1? (Ir
encausando
la pregunta)

dindmicas del dia
del padre de la
madre. Que te
digan en su
plataforma sobre
sSus cremas ya que
son muy buenas
en las historias
destacadas.
Puedes ir a Wong
y metro a comprar
sus cremas. Eso
no lo hace ninguna
otra polleria, yo
amo las cremas

los posts de comida
porque me da
hambre. Incluso han
sacado una chaufa y
ves en un primer
plano la comida. Te
da ganas de pedir
en ese lugar. Tienen
muchas fotos de la
polleria.

8 | COM | ;Con qué Pollo a la brasa, es | Profesionalismo, la Tienen variedad
asocias a Tori | uno de mis platos | calidad de los para consumir. No
Polleria favoritos. Su videos, la solo es pollo. una
cuando ves el | plataforma es colaboracién que persona tiene mas
contenido que | llamativa y sus tienen con pedidos posibilidades.
comparte en colores te llaman ya. Son con una Cuando veo el
Instagram? la atencion camara profesional. | contenido, creo
A Tori lo asocio con | que transparencia
comodidad o a porque dan a
familiar. Para mi la conocer eso. En un
polleria es como una | video de recetas te
imagen familiar genera confianza
porque solo como
con mi familia.
9 | COM | sQuétipode | Las promociones, | Me gustan mucho Los videos son los

que me interesan
en general y en
Tori Polleria. En
este caso cuando
sacan un nuevo
plato
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Tabla G1: Matriz entrevistas - resumen (continuacion)

significa para
ti? ¢,Con qué
lo asocias o
relacionas?

lo que quieren y qué
necesitan

y €s una muy
buena marca.

10 | COM | 4 Crees que Te enteras de otras | Si, desde el copy, | Creo que si, te da
Instagram es | cosas, como las desde la linea posibilidades de
efectivo para | cremas o las grafica, la hacer muchas
comunicar las | promociones. Yo biografia. Todo cosas. Puedes
caracteristicas | vivo en Surco, pero | comunica. destacar tu marca
de la marca no tienen cobertura, | Instagram es una | mostrando que es
Tori Polleria? | pero lo puedo saber | buena plataforma | lo que estas
¢ Por qué? porque Instagram | haciendo. Puedes

es una plataforma | darle al consumidor
muy juvenily ala | distintos puntos

par de TikTok es para que la marca
donde las cale en la mente del
personas suelen consumido

buscan a las

marcas.

11 | PRE | 4Como te das | Mediante las Te sale en el feed | A través de las
cuenta de que | publicaciones, no o cuando ves sus | historias. Si veo
el Instagram solo por las historias. que publican
de Tori historias. Suben historias, solo estan
Polleria se publicaciones activas por 24
encuentra seguido. Por lo horas.
activo en menos interdiario
redes veo. También
sociales? mediante

notificaciones o
comentarios.

12 | PRE | Partiendo del | El interés que pone | Me parece una Significa mucho
nivel de la polleria en sus polleria de calidad, | para mi por el uso
presencia consumidores. por la foto y el que le doy a la
indicado, Estan estudiando a | contenido. Yo veo | aplicacion. Si veo
¢.Eso qué sus clientes. Que es | todo en Instagram | que una marca no

realiza
publicaciones como
Tori no me da
confianza. Si no
veo actividad esta
marca no se
preocupa por el
consumidor
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Tabla G1: Matriz entrevistas - resumen (continuacion)

su reputacion
con
Instagram?

¢ Por qué?

Se ve la calidad de
la comida.

13 | REP | ¢Cual crees | Tienen una muy Era un lugar muy Tiene una buena
que es la buena reputacion. concurrido cuando reputacién como
reputacién Son conocidos por | abrieron su local, polleria. Si es
de Tori tener un super antes solo tenian valorada, le da
Polleria para | pollo. Ha tenido delivery. Cuando mucho valor el
sus clientes? | premios. El duefio | abrieron su local fue | tema de quién es el

de la polleria es un boom. Tienen duefio de la marca
una persona muy una mejor atencion | porque es una
conocida y tiene por su local y por su | persona
otross restaurantes | delivery. Ha visto reconocida.
que son de los mas quejas por
mejores del mundo. | delivery por medio

de comentarios.

14 | REP | ¢Cdémo crees | La plataforma en si | Han hecho varias Si te guias de
que influye el | no mejora la colaboraciones con | instagram tiene
uso de reputacioén. Viene Pedidos Ya y eso mucho que ver los
Instagram en | mas para ayuda. Como tiene seguidores. Si no
la reputacion | mantenerlo vigente, | su Instagram muy tuvieses una buena
de Tori para que mas estetico te puede reputacion no
Polleria? personas se dar una buena tendrias tantos

enteren. Los imagen de la marca. | seguidores.
comentarios que Si veo el Instagram | También por medio
ven ahi si te pones | me da confianza. de comentarios
arevisar, son

comentarios

positivos. No hay

negativos

15 | REP | ¢Dirias que | Si, viene mas a ser | Si, creo que si Refuerza la
Tori esta un refuerzo. Es un | porque ves algo reputacion que
construyendo | plus. Al comienzo diferente a todo lo tiene actualmente.
y/o si, puede ser, pero | que puedes Sirve para
reforzando no estaria segura. | escuchar en TikTok. | mantener.
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Tabla G1: Matriz entrevistas - resumen (continuacion)

podria ser mas
familiar.

16 | LEA | 4Crees que | Si, consumo Soy una persona No, pero no porque
tienes una | siempre en Tori. YO | que le gusta probar | no me guste, sino
relacion de | soy de las personas | nuevos lugares. No | por un tema
lealtad con | que, si pruebo algo | tengo problema de personal. No soy
Tori y me gusta, me probar otros lugares. | una persona
Polleria? quedo ahi Si me dieran a definida. Puedo
¢ Por qué? elegir, la pudiera comer en diferentes

recomendar o elegir. | lugares, probando,
innovando, ir a otros
lugares.

17 | LEA | 4Como Creo que si lo hace | Con su contenido, Si he visto algunos
crees que porque el Instagram | las promociones son | clientes que pueden
Instagram es un medio que te | un buen gancho mostrar lealtad con
contribuye mantiene en para los clientes que | la marca. He visto
en crear contacto con la estan por dejarte. que hay clientes que
lealtad polleria. Mucho de Llaman la atencién comentan varias
entre la lo que puede de ellos. veces, no solo una
marca y los | publicar en las vez. He visto
clientes? fotos, refuerza ese publicaciones del

vinculo. equipo de Toriy
muestra el ambiente
laboral y eso
impacta en los
consumidores

18 | REL | ¢Cbmo Por la vigencia. Me parece buena. Si veo una buena
describirias | Siempre estar al Me gusta mucho relacion. Mantiene al
las tanto de las cuando interactua ser activos en la
relaciones opiniones de los con sus usuarios. aplicacion.
entre Tori clientes. Dar Me parece algo
Polleria 'y promociones u chévere de la
su publico otros platos marca. Es algo que
en se valora rapido.

Instagram y Tiene buena

cdmo crees conexion y buen

que las tono de

construye? comunicacion. Quiza
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Tabla G1: Matriz entrevistas - resumen (continuacion)

que el
Instagram de
Tori Polleria
cumple con
tus
expectativas?
¢ Por qué?

todo lo que uno
busca de una
pagina. Lo primero
que haces es

s este restaurante
tiene Instagram?
porque quieres
saber mas de la
polleria, te
mantiene al tanto,
te genera una
relacién mas
cercana

expectativas. Es
una plataforma muy
visual asi que si la
empresa mantiene
esa estética es algo
que a mi me atrae
bastante. Yo voy a
comprar en un lugar
si visualmente me
llama la atencion

19 | REL | ¢Como crees | Siempre estan al Cuando una marca | Es complicado
que las tanto. Las suele interactuar llegar a la lealtad de
relaciones personas suelen con los usuarios por | marca. Pero creo
formadas en | publicar lo que esta plataforma, los | que la conexion
Instagram se | comen. Etiquetas clientes empiezan a | principal es la forma
traducen en el restaurante. Tori | tenerla mas en en como atienes al
lealtad a la ve las historias de | consideracion cliente en la red
marca? sus clientes y si porque crean un social
son etiquetados lo | vinculo contigo. Las
repostean. Es una | "vibras" que te
forma del puedan dar una
restaurante de marca. Transmitir
agradecerle al una personalidad
cliente
20 ¢, Cual crees | Portemas de Tiene un lado Conexién con
que es el difusién, llegar a informativo, como clientes y buscar
objetivo (u mas sectores, no a | por ejemplo la una lealtad. Busca
objetivos) los clasicos. alianza de pedidos | conectar con la
que cumple Mantener el ya. Ha sido un participacién activa.
el Instagram | contacto con los contenido de Tiene un buen
de Tori clientes y evaluar productos formato
Polleria? la actividad en la llamativos.
que se estan
dedicando
21 ¢ Consideras | Si cumple, tiene Cumple con mis Si, hay muchas

cosas que me
interesan en una
marca y creo que
Tori las tiene.
Mantenerse activa,
tener distintas
publicaciones, no
diarias, pero inter
diario. Qué
promociones tienes,
que cosa tienes
para innovar,
responder a los
clientes.
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ANEXO H: Modelos consultados redes sociales y valor de marca

Figura H1: Modelo 1

Fuente: Pham y Gammoh (2016).

Figura H2: Modelo 2

Fuente: Zollo et al. (2020).
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Figura H3: Modelo 3

Purchase
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Fuente: Kim y Ko (2012).
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