
 

 
 

 

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 

 
 

 

AUTORES: 

De La Cruz Flores, Angie Antonella (orcid.org/0000-0002-5229-9273) 

Ortiz De Orue Castro, Alen Alcides (orcid.org/0000-0001-8281-5710)  

ASESORA: 

Mg. Huamani Cajaleon, Diana Lucila (orcid.org/0000-0001-8879-3575) 

 
 

Marketing 

 

Desarrollo económico, empleo y emprendimiento 

 

 
LIMA – PERÚ 

2022 

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 

Comunidades de marca en línea como un espacio virtual para 

co–crear valor dentro de las empresas

LÍNEA DE INVESTIGACIÓN: 

 

LÍNEA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNIVERSITARIA: 

TESIS PARA OBTENER EL TÍTULO PROFESIONAL DE:

  Licenciado en Administración



ii  
 

Dedicatoria 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Dedicamos el presente trabajo de 

investigación con mucho amor y orgullo a 

nuestras familias que fueron el soporte 

necesario para continuar día a día y porque 

fueron ellos que nos brindaron la oportunidad 

de crecer de manera profesional. Así mismo, 

dedicamos este estudio a todos los 

emprendedores y empresarios que desean 

crecer en las redes mediante la creación de 

una comunidad virtual, ya que desde ahí 

partirá el éxito de su desarrollo en el mercado 

laboral.



 iii 
 

Agradecimiento 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Agradecemos inmensamente a nuestros 

padres María Isabel, Javier Antonio, 

Celestina y Augusto que fueron el mayor 

motivo para salir adelante y lograr culminar 

esta importante y hermosa etapa en nuestras 

vidas. A demás, agradecemos a cada 

miembro de nuestras familias que nos 

brindaron su apoyo incondicional en cada 

instante. Así mismo, agradecemos a nuestra 

asesora de tesis, Diana Huamani que con su 

paciencia y entusiasmo de enseñar nos 

permitió lograr la elaboración de este estudio. 

Por último, a Dios por brindarnos la salud y la 

oportunidad de seguir ejerciendo y 

aprendiendo cada día. 



iv  

Índice de contenidos 

Dedicatoria ............................................................................................................. ii 

Agradecimiento ...................................................................................................... iii 

Índice de contenidos .......................................................................................... ...iv 

Índice de tablas ....................................................................................................... v 

Índice de figuras ..................................................................................................... vi 

Resumen ............................................................................................................................ vii 

Abstract .............................................................................................................................. viii 

I. INTRODUCCÍÓN .............................................................................................. 1 

II. MARCO TEÓRICO ........................................................................................... 6 

III. METODOLOGÍA .......................................................................................... 15 

3.1 Tipo de Investigación ............................................................................... 15 

3.2 Protocolo y registro .................................................................................. 15 

3.3 Criterios de elegibilidad ............................................................................ 16 

3.4 Fuentes de información ............................................................................ 16 

3.5 Búsqueda ................................................................................................. 17 

3.6 Selección de estudio ................................................................................ 17 

3.7 Proceso de extracción de datos ............................................................... 18 

3.8 Lista de estudios ...................................................................................... 19 

3.9 Síntesis de resultados .............................................................................. 19 

3.10 Aspectos éticos ........................................................................................ 21 

IV. RESULTADOS ................................................................................................ 22 

V. DISCUSIÓN .................................................................................................... 30 

VI. CONCLUSIONES ........................................................................................... 36 

VII. RECOMENDACIONES ................................................................................... 39 

REFERENCIAS ..................................................................................................... 40 

ANEXOS ............................................................................................................... 46 
 
 
 



v  

Índice de tablas 

 
 
 
Tabla 1. Objetivos…………………………………………………………………………5 

 

Tabla 2. Protocolo y registro .................................................................................. 15 
 

Tabla 3. Criterios de elegibilidad ........................................................................... 16 
 

Tabla 4. Fuentes de información ........................................................................... 16 
 

Tabla 5. Criterio de búsqueda ............................................................................... 17 
 

Tabla 6. Resultado de filtrado semi – automático y control manual ....................... 17 
 

Tabla 7. Lista de estudios ...................................................................................... 19 
 

Tabla 8. Lista de estudios ...................................................................................... 20 
 

Tabla 9. Búsqueda por cuartil ................................................................................ 21 
 

Tabla 10. Matriz de Categorización ....................................................................... 25 
 

Tabla 11. Matriz de Hallazgos ............................................................................... 27 
 

Tabla 12. Matriz de Articulos con resultados cuantitativos .................................... 29



vi  

 
  

Índice de figuras 
 

  
Figura 1. Proceso de selección de artículos .......................................................... 18 

Figura 2. Histograma de búsqueda por año .......................................................... 23 

Figura 3. Histograma de búsqueda por cuartiles. .................................................. 24 



vii  

Resumen 

En el presente trabajo de investigación es una revisión de literatura sistemática, lo 

cual tiene como objetivo general; revisar la literatura existente sobre como las 

comunidades de marca en línea generan una co-creación de valor y fomentan una 

participación del cliente para las empresas. Así mismo, se pudo recolectar, analizar 

e identificar distintos artículos científicos mas relevantes para el estudio. Por 

consiguiente, se encontró como discusión principal que; la obtención de una 

correcta co-creación de valor es el resultado final de una participación activa y 

constante lo cual genera beneficios a la marca con la finalidad de lograr el éxito 

dentro de una comunidad virtual. Finalmente, se concluyó que los clientes al 

participar dentro de estas comunidades mejoran el proceso de innovación de una 

manera significativa al compartir información, conocimientos, experiencias y ofrecer 

diversas habilidades que permita afrontar problemas y actuar no solo como fuentes 

de ideas o de cocreadores, sino también como probadores y, finalmente como 

compradores. 

Palabras clave: participación del cliente; co-creación de valor; factor sujeto; factor 

de interacción; factor de marca; factor de valor percibido. 
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Abstract 

This research work is a systematic literature review, which has the general objective 

of reviewing the existing literature on how online brand communities generate a co- 

creation of value and encourage customer participation for companies. Likewise, it 

was possible to collect, analyze and identify the most relevant scientific articles for 

the study. Therefore, it was found as main discussion that; obtaining a correct co- 

creation of value is the final result of an active and constant participation which 

generates benefits to the brand in order to achieve success within a virtual 

community. Finally, it was concluded that customers participating in these 

communities improve the innovation process in a significant way by sharing 

information, knowledge, experiences and offering diverse skills that allow them to 

face problems and act not only as sources of ideas or co-creators, but also as testers 

and, finally, as buyers. 

Keywords: customer participation; value co-creation; subject factor; interaction 

factor; brand factor; perceived value factor. 
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I. INTRODUCCÍÓN 

Para la elaboración del capítulo de introducción, se realizaron diversos procesos 

sistemáticos que permitieron la adquisición de información relacionado a la variable 

del estudio. En mi primer lugar, se explicó la variable general de la investigación 

justificando su importancia para las empresas. En segundo lugar, se explicaron los 

hallazgos de la variable y sus categorías. Después, se planteó el problema del 

estudio, se mencionaron las justificaciones desde los tres tipos principales y, por 

último, se elaboraron los objetivos de investigación. 

Las comunidades de marca en línea son importantes porque ofrecen 

oportunidades reveladoras para que las organizaciones puedan proporcionarse 

de recursos (Sorensen et al., 2018, p. 2); así mismo, permite establecer relaciones 

con los consumidores que están dispuestos a interactuar con las empresas con el 

fin de lograr una creación de valor en conjunto y fomentar una participación activa 

(Choi & Burnes, 2018, p. 4). Además, los clientes generan una co-creación que 

brinda un beneficio de innovación a favor de las empresas (Veloutsou, 2020, p.1); 

las comunidades de marca están generadas por miles de miembros lo cual permite 

a los estrategas de marketing adquirir información valiosa (Rialti et al; 2018, p.4); 

por otra parte, mejora los procesos de negocio ya que está basado en internet y de 

redes sociales (Ardley y McManus, 2020, p.1); y establecen un terreno común que 

se basa en el uso de un producto en particular (Mills et al, p.2); por último, las 

comunidades de marca son fundamentales porque mejora el intercambio de 

recursos operativos (información, conocimientos, habilidades) lo cual, permite 

identificar el valor de la marca, el valor percibido, el valor del cliente y la interacción 

social (Benito et al; 2021, p.4). 

Entre los principales hallazgos se encontró que, las comunidades de marca 

son organizaciones sociales que se centran en una sola marca y están formadas 

por clientes y la propia marca, sin embargo, ninguna de las dos partes puede 

controlar lo que ocurre dentro de ella (Khan et al; 2018, p.13); además, el éxito de 

estas comunidades depende de la participación activa de los clientes, por lo cual 

el contenido generado deberá ser el deseado por los usuarios (Kamboj & 

Rahman, 2018, p.10); sin embargo, dentro de las comunidades de marca existen 

diversos factores que mejoran la participación de los clientes, por ello se obtiene el 

beneficio       de una lealtad y compromiso hacia la marca (Ozuem et al; 2020, 
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p.18). Las comunidades de marca permiten generar un vínculo fuerte entre 

cliente y marca; sin embargo, las empresas deberán de buscar una manera 

específica de como incentivar una participación continua. 

El factor sujeto es importante por qué; permite conocer las características 

esenciales que deberá de tener el individuo para ser activo en una comunidad de 

marca (Kucharska, 2019, p.3); así mismo, es importante porque se relaciona con 

la satisfacción y el desempeño de las tareas que el individuo puede realizar 

(Chiang, Yang, Koo y Liao, 2020, p.3); además, se manifiesta un sentimiento de 

posesión hacia la marca por parte del cliente (Kumar y Nayak, 2019, p.5).  

Los hallazgos encontrados en la categoría del factor sujeto indican que, se 

representa mediante la autoexpresión y autoeficacia del individuo, lo cual es 

fundamental para incentivar una participación activa dentro de las comunidades de 

marca (Lee et al, 2022, p.2); así mismo, es necesario contar con diversas 

habilidades que permita la interacción activa para tener un alto nivel de participación 

(Zhao, 2018, p. 15). 

El factor de interacción es importante por qué; permite que todos los usuarios 

sociabilicen con los demás miembros y con la misma marca, por lo cual genera una 

continua participación en las comunidades en línea (Clark, Black y Judson, 2018, 

p.6); además, permite el intercambio de pensamientos, sentimientos y actitudes, 

se comparten normas, valores e intereses (Potgieter y Naidoo, 2018, p. 4); por 

último, le da un valor único a la marca (Zhao, 2019, p.3). 

Los hallazgos encontrados en la categoría del factor de interacción indican 

que, mejora la sensación de estar comprometido (Carvalho y Fernández, 2018, p. 

5); y permite establecer relaciones con nuevos conocidos que comparten intereses 

en común (Munjal et al; 2018, p.5); por otra parte, se encontró que es un papel 

importante para facilitar la intención de continuidad de los usuarios hacia la 

comunidad de la marca (Liang, Zhang y Guo, 2019, p.5). 

El factor de marca es importante por qué; favorece a la participación activa 

por parte de los usuarios (Li, Hua y Zhu, 2021, p.3); además, aumenta el valor de 

la marca (Chiang, Tu y Wang, 2018, p.2); y se obtienen diversos beneficios como 

el compromiso, lealtad y recomendaciones afirmativas que mejoran la imagen de 

la marca (Potgieter y Naidoo, 2018, p.2). 

Los hallazgos encontrados en la categoría del factor de marca indican que, 
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proporciona una correcta identificación y un valor único para los usuarios, que se da 

mediante símbolos o una cultura específica que atraerá el deseo de permanencia 

dentro de la comunidad (Potgieter y Naidoo, 2018, p.12); así mismo, los usuarios 

tienden a discutir ideas y opiniones abiertamente lo cual el entorno comunitario es 

más efectivo (Liang, Zhang y Guo, 2019, p.14); por último se encontró una fuerte 

relación con la interacción social ya que al generarse beneficios los usuarios se 

comunican de una manera constante (Zhao, 2019, p.10). 

El factor del valor percibido es importante porque complace a los clientes 

mediante la satisfacción que obtienen por parte de la marca (Li, Hua y Zhu, 2021, 

p.2); así mismo, mejora la participación brindando interacciones dentro de las 

comunidades en línea (Pedeliento, 2022, p.3); además, refleja los beneficios netos 

percibidos por el usuario (Mei-Hui y Tsai, 2020, p.3). 

Los hallazgos encontrados en la categoría del factor de valor percibido 

indican que, cumple con las expectativas iniciales del cliente lo cual resulta una 

satisfacción y preferencia por la marca generando un motivo de participación (Park 

y Glovinsky, 2018, p. 5); además se implica una relación fuerte entre cliente y 

producto, por ende los clientes tienen un aspecto afectivo de continuar una relación 

con la marca (Villalba, 2019, p.4); y mantiene una permanencia en las 

comunidades de marca (Li, Hua y Zhu, 2021, p.12). 

El planteamiento del problema se realiza dentro del primer capítulo de 

investigación para un mejor entendimiento desde la primera instancia y 

posteriormente contextualizarlo (García et al; 2020, p.9); es por ello que al 

momento de surgir un problema se debe de proceder a plantearlo para lograr 

determinar el tipo de investigación, la justificación y los objetivos del estudio (Reyes 

et al., 2019, p.2). Con respecto a lo mencionado por los autores es fundamental 

reconocer el problema a inicio de la investigación para darle una mejor orientación  

al trabajo de estudio. En base a ello, el problema principal del presente trabajo será 

que existen pocos artículos científicos que investiguen de qué manera dentro de 

una comunidad de marca en línea se cocrea valor para fomentar la participación 

del cliente. 
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La justificación del problema consiste en señalar con la mayor precisión 

posible como se atenderá el trabajo de investigación científica, lo cual se 

recomienda siempre ser de una manera viable y estar al alcance de los recursos 

de los autores. (Chávez et al., 2018, p.3); también se conoce como la propuesta 

de investigación que deberá de ser redactada con precisión, claridad y orden para 

el entendimiento del lector (Fernández et al., 2020, p.3); respecto a ello, la 

justificación es indispensable para conocer con exactitud el motivo de la realización 

del proyecto, lo cual permite darle un mayor interés al lector. Por consiguiente, el 

presente trabajo de investigación deberá de revisar la literatura existente que 

permite conocer cuáles son los factores que fomentan a una participación dentro 

de las comunidades de marca. 

La justificación teórica del presente trabajo de investigación consiste en 

realizar un análisis teórico o reflexión teórica sobre un conocimiento existente de 

las variables de investigación (Mills et al., 2022, p.28); así mismo, va orientada a 

la inquietud del investigador por profundizar enfoques de teoría que tiene relación 

con el problema general (Fernández, 2020, p.6); por ende, es necesario conocer 

que aspectos teóricos se podrán estudiar para la variable; lo cual la justificación 

teórica consiste en contrastar la diversa información recopilada para un mejor 

entendimiento de la variable de estudio. 

La justificación metodológica implica describir la razón de usar la 

metodología planteada (Rialti, Caliandro y Zollo et al., 2018, p.29); además, 

consiste en desarrollar o proponer un nuevo método de estudio que permita la 

obtención de información confiable (Fernández, 2020, p.7); por ello es necesario 

aplicar una correcta metodología que realice un nuevo método; de tal forma que 

la justificación metodológica del estudio es realizar una revisión de literatura 

sistemática que seleccionará trabajos científicos de calidad para un conocimiento 

valido y confiable. 

La justificación social, permite solucionar problemas que pueden afectar a 

un grupo de la sociedad (Rialti, Caliandro y Zollo et al., 2018, p.29); lo cual logra 

ser transcendental para toda una sociedad (Fernández, 2020, p.7); por ende, se 

pretende ser un estudio de sumo apoyo para otras investigaciones futuras 

brindando información de base confiable referente a las comunidades de marca y 

también de qué forma lograr una cocreación de valor dentro de ella.   
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El objetivo del estudio se definió como una guía para el proceso de 

investigación que se establece como un elemento central para el trabajo (Epifani y 

Miralles et al., 2018, p.4); así mismo los objetivos planteados cumplen la 

problemática de investigación, ello se debe de plantear en la parte final de la 

introducción del estudio (Castillo et al., 2021, p.5). Por consiguiente, los objetivos 

son esenciales para cualquier investigación que se realiza ya que le da un valor 

principal al estudio. A continuación, se presenta en la tabla número uno, el objetivo 

general y los objetivos específicos relacionado al proyecto de investigación: 

Tabla 1 

Objetivos 

     Orden                                           Descripción 

 
Objetivo 1 

Revisar la literatura existente sobre como las comunidades de marca en línea 
generan una co-creación de valor y fomentan una participación del 
cliente para las empresas. 

 
Objetivo 1a 

Revisar la literatura existente sobre el factor sujeto que genera una co-
creación de valor y fomenta una participación del cliente para las 
empresas. 

 
Objetivo 1b 

Revisar la literatura existente sobre el factor de interacción que genera una 
co-creación de valor y fomenta una participación del cliente para las 
empresas. 

 
Objetivo 1c 

Revisar la literatura existente sobre el factor de marca que genera una co-
creación de valor y fomenta una participación del cliente para las 
empresas. 

 
Objetivo 1d 

Revisar la literatura existente sobre el factor de valor percibido que genera 
una co-creación de valor y fomenta una participación del cliente para las 
empresas. 

Nota: En la presente tabla se muestra la lista de los objetivos del estudio. 
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II. MARCO TEÓRICO 

El capítulo de marco teórico, presentó los antecedentes resumidos de los artículos 

científicos seleccionados como soporte para validar la sustentación de la 

investigación, además, estos trabajos fueron extraídos de bases científicas de 

calidad y de revistas indexadas. Así mismo, como primera parte se mostró los 

objetivos y metodología de cada estudio seleccionado, seguido de la evolución 

teórica de la variable; después de ello la definición y, por último, la definición de las 

categorías del estudio. 

Shin y Perdue (2022); tuvieron como objeto de estudio comprender los 

comportamientos de compromiso en línea de los clientes de hoteles, los valores no 

transaccionales asociados y los subyacentes a base de factores críticos para la co-

creación de valor. Así mismo, se realizó un modelo de análisis etnográfico y se 

aplicaron 14 encuestas a 14 usuarios activos de una empresa. La conclusión del 

estudio indica que una comunidad de marca en línea genera una fuente de 

conocimiento para la innovación abierta basado en la participación del cliente para 

la co-creación de valor. Por último, se propone que sean considerados los 

comportamientos de los usuarios dentro de las comunidades de marca a base de 

estudios mixtos.  

Yong, Ying, Jian, Biquing y Jie (2022); tuvieron como objetivo principal 

enriquecer la literatura sobre la participación en comunidades de marca y obtener 

implicaciones para las empresas que pretenden utilizarla. Así mismo, se realizó un 

enfoque mixto donde en primer lugar se mostró la revisión de literatura, y posterior 

a ello, se aplicó una encuesta a 427 consumidores de una marca incógnita. Por otro 

lado, la conclusión del trabajo fue que la satisfacción del producto permite un alto 

nivel de mejora y aumenta las interacciones, innovaciones que puede promover la 

disposición de los consumidores a ser activos para a fines de generar una co-

creacion constante en las empresas.  Por último, se recomienda que las marcas 

mejoren las apariencias de los productos para una mejor influencia en ella. 

Li, Hua y Zhu (2021); tuvieron como propósito examinar como la 

interactividad percibida dentro de una comunidad de marca virtual afecta a la 

preferencia de la marca y fomenta una correcta participación. Se realizó un modelo 

de medición teórico que fue aprobado empíricamente, el estudio aplicó 1, 000 
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encuestas rápidas. La conclusión identificada fue que se logró examinar el impacto 

de la interactividad percibida en la preferencia de marca en las comunidades de 

marcas virtuales sin considerar diferentes tipos. Se recomienda que los estudios 

futuros se concentren en las diferencias y similitudes entre las comunidades de 

marca virtuales en varias características, lo que podrá proporcionar una 

comprensión más clara y completa. 

Chiang, Yang, Koo y Liao (2020); tuvieron como propósito examinar el 

impacto de la participación de los integrantes a base de las redes sociales en la 

intención de continuidad y el comportamiento de participación del cliente. El método 

aplicado fue a base de una perspectiva de teoría socio técnica que aplicó 427 

encuestas. La conclusión general del estudio indicó que se contribuye al examen 

de las asociaciones entre la participación del usuario y la intención de continuidad 

y la CEB desde la perspectiva de la teoría socio técnica. Se recomienda a los 

investigadores futuros que amplíen el modelo propuesto e incorporen mejores 

indicadores que logren ser más efectivos para la investigación. 

Mei-Hui y Tsai (2020); tuvieron como objeto confirmar la importancia del valor 

percibido para mejorar la lealtad y compromiso a la marca mediante una identidad 

a la marca, realizo un enfoque de encuesta logrando 524 respuestas mediante un 

muestreo efectivo. La conclusión general del estudio indicó que las comunidades 

de marca se sitúan en las plataformas web como Facebook lo cual se logra una 

integración de las perspectivas de la coproducción y la teoría de la identidad 

social. Se recomienda a los investigadores futuros que examinen otros tipos de 

servicios o productos para comprender mejor el comportamiento de participación de 

la comunidad de marca. 

 Liang, Zhang y Guo (2019); el artículo tuvo como objetivo proponer un 

método novedoso para identificar a los usuarios activos de manera efectiva e 

investigar los antecedentes de su intención de continuidad. La metodología 

realizada fue a base de un análisis de comportamiento y se aprobó mediante una 

aplicación técnica de cuadros parciales y datos recopilados de 407 clientes. La 

conclusión general del estudio indicó que el modelo de investigación planteada        

logró identificar a una gran cantidad de miembros activos lo cual fue relevante para 
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el estudio. Se recomienda a los investigadores futuros que realicen una 

investigación con el mismo método y encuentren otros tipos de factores relevantes 

para incentivar la participación en las comunidades en línea. 

Kucharska (2019); tuvo como objetivo identificar detrás de los mecanismos 

sociales y presentar factores esenciales que deben de aplicarse en modelos de 

negocios para fomentar la co–creación dentro de las comunidades de marca. Por 

lo cual, realizaron un estudio cualitativo a base de ecuaciones estructurales, a su 

vez realizaron una muestra electrónica que recopilo 712 casos. La conclusión 

general del estudio indicó que los impulsores sociales clave y los mediadores clave 

constituyen un marco triangular para co–crear un valor. Se recomienda a los 

investigadores futuros examinar si las empresas desean implementar comunidades 

de marca en línea en los modelos de negocio y co-crear valor de marca de manera 

efectiva. 

Liu, Liu, Lee y Chen (2019); tuvieron como propósito explicar si la 

participación del consumidor en las comunidades de marca de redes sociales 

motiva a una lealtad del consumidor mediante un desarrollo de modelo basado en 

la teoría del compromiso personal. La metodología que aplicaron fue de un modelo 

de ecuaciones estructurales que obtuvo a 279 miembros encuestados de la 

comunidad de marcas de Weibo. La conclusión general del estudio indicó que los 

consumidores en las páginas de fans utilitarias de Weibo podrían estar más 

inclinados a leer publicaciones que a responder, lo que genera que la experiencia 

del reconocimiento sea menos importante para su participación. Se recomienda a 

las investigaciones futuras que repliquen el presente estudio para diversidad de 

resultados. 

Yang, Li, Su, Wu & Li (2019); propusieron evaluar un modelo integrado de 

comunidad en línea, que examine la participación del cliente. La metodología que 

aplicó fue de un enfoque mixto, dando como primera parte una revisión de literatura 

seguido de una encuesta aplicada a 517 usuarios. La conclusión general del estudio 

indicó que los beneficios de aprendizaje, integradores y hedónicos tienen efectos 

positivos en la participación del cliente. Se recomienda a las empresas que deberán 

de aprovechar al máximo el internet y proporcionar una plataforma interactiva para 

la comunicación activa.
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 Zhao, Chen, Zhou y Ci (2019); tuvieron como propósito explorar los factores 

que influyen en la voluntad de los clientes en participar en la co – creación de valor 

de la comunidad de marca virtual y ayudar a las empresas a operar mejor la 

comunidad de marcas virtual. Trabajo con una metodología cualitativa aplicando 

una encuesta a 256 participantes de una comunidad. La conclusión general del 

estudio indicó que los factores de marca mejoraran la disposición de los clientes a 

participar en la co-creación de valor. Se recomienda que las empresas desarrollen 

múltiples mecanismos de incentivos para aumentar el valor percibido por el cliente.  

Vitor, Hélio y Lourenco (2019); tuvieron como objeto investigar la 

participación del consumidor en una comunidad de marca y medir su validez de los 

supuestos dentro de una página de Facebook. La metodología empleada fue en 

base a un enfoque netnográfico, lo cual aplicó una encuesta a más de 21, 000 

interacciones que se dieron entre L’Oréal Paris de Brasil. La conclusión general del 

estudio indicó que la participación del consumidor era lo suficientemente sólido 

como para identificar en qué medida los consumidores interactúan con las marcas. 

Se recomienda a las investigaciones futuras que tomen medidas con respecto a las 

perspectivas integradoras de este marco, tanto teóricas como empíricamente. 

Kumar y Nayak (2019); su trabajo tuvo como objetivo explorar las 

motivaciones psicológicas detrás del compromiso de los clientes en participar dentro 

de las comunidades de marca. Aplicó un modelo teórico con más de 282 datos 

recopilados dentro de una comunidad de marcas. La conclusión general del estudio 

indicó que los miembros de la comunidad de marcas pueden tener una relación de 

admiración con la marca lo que puede limitar la generalización de los hallazgos del 

estudio en el contexto general del consumidor. Se recomienda a las investigaciones 

futuras que repliquen el presente estudio para diversidad de resultados. 

Zhao (2019); este trabajo de investigación tuvo como objetivo investigar qué 

factores motivan a una participación activa dentro de las comunidades de marca. 

Se realizó una metodología cualitativa y de ecuaciones de estructura (SEM) 

aplicando una encuesta de 273 personas. La conclusión general indicó que es 

importante destacar los cuatro tipos de relaciones centradas en el cliente y la calidad 

de la información ya que han demostrado afectar positivamente la intención de 

participación de la comunidad. Se recomienda que los gerentes faciliten la 

interacción de participación y mejorar las relaciones percibidas. 
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Han, Wu, Wang y Hong (2018); tuvieron como objetivo de estudio examinar 

las relaciones existentes entre tres constructos. A su vez aplicó un método mixto 

donde involucra una revisión de la literatura y una encuesta en línea de 153 

usuarios. La conclusión general del estudio mencionó que los beneficios percibidos 

por el cliente y la satisfacción mejoran la intención de continuidad del usuario en 

una comunidad de marcas en línea. Se recomienda a las empresas aumentar su 

inversión para operar la comunidad y establecer un equipo de operaciones especial 

para la gestión diaria de la comunidad de marcas. 

Chiang, Tu y Wang (2018); el propósito del artículo fue investigar como las 

comunidades de marca virtuales podían crear impactos sociales en sus clientes. En 

su metodología utilizo una encuesta web donde involucró a 920 personas y realizo 

un análisis factorial. La conclusión general del estudio indica que se produjo 

resultados entre el comportamiento de participación en una comunidad de márcalo 

cual servirá como evidencia para redactar una mejor estrategia para el marketing 

de la comunidad de marcas. Se recomienda a las investigaciones futuras que 

proporcionen materiales de referencia para la publicidad en las redes sociales e 

identificar factores importantes que influyan en la comunidad de marcas. 

La evolución de la comunidad se remota a una literatura del siglo XX, lo cual 

la comunidad consistía en compartir algo en común ya sea por cualquier apego que 

lo una hacia una marca o a una cultura. Así mismo, la idea de una comunidad 

estaba delimitada a una ubicación geográfica, basada en valores, emociones 

(Chiang, Yang, Koo y Liao, 2020, p.1); además; el concepto de comunidad fue 

propuesto por primera vez en el año 1995, lo cual consistió en base de un grupo 

estructurado de relaciones grupales entre seguidores de un producto o servicio de 

una marca especifica (Liang, Zhang y Guo, 2019, p.3). Con el avance de la 

tecnología, las comunidades ya no se encontraban en un espacio físico, lo cual dejo 

de ser vinculada a un solo espacio geográfico (Vitor, Helio y Lourenco, 2019, p.2); 

es por ello que con la popularidad de un sistema de internet y un fuerte apego en 

línea se empezó a crear comunidades virtuales exitosas, por lo cual las empresas 

se han unido a crear comunidades de marca (Han, Wu, Wang y Hong, 2018, p.1)
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La tecnología moderna ha permitido extender naturalmente la creación de 

comunidades de marca que logran desarrollar fuertes relaciones sociales como en 

un principio (Clark, Black y Judson, 2018, p.6). Estas comunidades permiten a las 

empresas obtener una interacción activa con los clientes e información valiosa (Liu, 

Liu, Lee & Chen, 2019, p.2); lo cual, ha sido por mucho tiempo un tema de estudio 

importante a nivel mundial, muchos trabajos científicos lo analizan como una 

plataforma que difunde información sobre productos, servicios que educan a los 

clientes en conocer mejor las características y funciones (Zhao, Chen, Zhou y Ci, 

2019, p.3); a su vez, las innovaciones constantes que se encuentran en las 

comunidades en línea han dado a conocer diversos factores o motivos necesarios 

de mantener estas comunidades de marca, lo cual ha sido un motivo de 

investigaciones (Liang, Zhang y Guo, 2019, p.4). 

Los especialistas en marketing identificaron que las comunidades de marca 

son fundamentales para mejorar las relaciones con los clientes, es por ello que 

continúan promoviendo el reconocimiento de la marca y fomentando la participación 

dentro de la comunidad (Chian y Wang, 2018, p.1). En la actualidad, las 

comunidades de marca ofrecen foros en línea, participación mediante las redes 

sociales y blogs que permiten a los clientes interactuar fácilmente en las actividades 

proporcionadas por las marcas o por otros usuarios (Yang, Li, Su, Wu y Li, 2019, p. 

2); así mismo, se componen de actividades y entre todos los participantes (Chiang, 

Yang, Koo y Lao, 2020, p.4); por otro lado, en beneficio a las empresas, las 

comunidades de marca garantizan intercambios de ideas de negocio, innovación y 

desarrollo de productos, lo cual genera un intercambio libre para que las empresas 

y clientes compartan información (Yang, Li, Su, Wu y Li, 2019, p.2).motivaciones 

que dan como características un afecto positivo hacia la marca y mejora la 

interactividad en línea 

En base a un concepto teórico, las comunidades de marca en línea son un 

conjunto de personas especializadas y no vinculadas geográficamente que consiste 

en un grupo de relaciones sociales entre seguidores de una marca (Zhao, Chen 

Zhou y Ci, 2019, p.2); así mismo, está integrada por un grupo de personas con 

intereses y prácticas en común y se comunican constantemente durante un periodo 

determinado generando una participación eficaz (Vitor, Helio y Lourenco, 2019, p.4); 
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por lo cual al estar creada a base de personas con características similares generan 

una comunicación social, valores, tradiciones, cultura y creencias (Vitor, Jélio y 

Lorurenco, 2019, p.1); su estructura va de acuerdo a las relaciones grupales entre los 

seguidores de la marca (Chiang, Yang, Koo y Liao, 2020, p.3); que permite lograr 

el desarrollo de relaciones entre consumidor y empresa (Kumar y Nayak, 2019, 

p.2). 

Las comunidades de marca en línea se entienden como un foro en donde los 

clientes consumen un contenido digital de calidad, las empresas se apoyan de las 

redes sociales para mejorar el vínculo de relación (Han, Wu, Wang y Hong, 2018, 

p.2); por otra parte, son denominadas como marcas patrocinadas por terceros y 

patrocinada por empresas, esto se entiende dando el ejemplo de que las marcas que 

crean estas comunidades en línea son gestionadas mediante empresas digitales o 

plataformas digitales que son características comerciales externas (Liang, Zhang y 

Guo, 2019, p.13); por otro lado, el vínculo entre las comunidades de marca y las 

redes sociales ha permitido lograr un foco de investigación a nivel mundial lo cual 

diversos estudios denominan a la variable como comunidades de mercado, 

comunidades en línea y comunidades de marca (Vitor, Jélio y Lorurenco, 2019, p.7). 

No obstante, la co-creación de valor dentro de estas comunidades de marca 

se refieren a darle un significado a lo mencionado. Ello genera una permanencia de 

los consumidores y brinda una amplia gama de beneficios que incluye, lealtad, 

confianza, defensa, mayor intención de compras, mejor participación e innovación 

(Pedeliento, Andreini y Veloutsou, 2022, p.5).  Así mismo, genera facilidades para 

la empresa ya que cuenta con valores únicos en la comunidad de la marca (Yong, 

Ying, Jian, Quing y Jie, 2022, p.6); por otro lado, es necesario identificar que la 

creación de valor sea constante y beneficiosa para la empresa ya que ello 

dependerá de poder adquirir información beneficiaria para la empresa (Kamboj, 

Sarmah, Guptac y Dwivedid, 2022, p.4).  

El factor sujeto se define como el beneficio esperado a base de una 

autoexpresión que fomenta a una participación y a una oportunidad de interactuar 

de manera social dentro de una comunidad de marca (Kucharska, 2019, p.4); así 

mismo, este factor indica una autoeficacia que se debe de obtener del individuo, ya 

que al sentirse seguro de aceptar diversas tareas a desarrollar dentro de esta 

comunidad logrará generar una participación contante (Liu, Liu, Lee y Chen, 2019, 
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p.3); la autoeficacia trabaja como una autoevaluación de la persona que tiene una 

influencia significante para permitir que exista una participación, ya que las 

personas al sentirse seguras de sí mismas fomentará sus deseos de pertenecer a 

un grupo social en línea (Zhao, Chen, Zhou y Ci, 2019, p.3); el factor sujeto tiene un 

sentido importante dentro de las comunidades de marca, ya que al conocer ciertos 

aspectos del usuario como su autoestima podrá permitir que se relacione a los 

demás miembros y generen una interacción social y común (Chiang, Yang, Koo  y 

Liao, 2020, p.5). 

El factor de interacción consiste en ser uno de los más importantes dentro 

de las comunidades de marca porque fomenta a una comunicación entre la marca, 

los integrantes y entre los mismos, de tal modo que también se co-crea un valor 

importante para las empresas (Liang, Zhang y Guo, 2019, p.5); además es un 

punto importante para la toma de decisiones ya que al generarse una interacción 

social se puede analizar el comportamiento que conlleva (Li, Hua y Zhu, 2021, p.4); 

así mismo, se utiliza la interactividad para evaluar la relación del cliente con otros 

puntos fundamentales. Dentro de una comunidad de marcas los clientes 

interactúan entre miembros respondiéndose dudas, comentarios lo cual facilita en 

dar soluciones a posibles problemas (Zhao, 2019, p.5); la interacción es una 

influencia social que también se ven influenciados los pensamientos, sentimientos, 

actitudes y comportamientos del consumidor, lo cual ello surge de la comunicación 

que se genera con otros miembros y la misma marca (Kumar y Nayak, 2019, p.6). 

 El factor de marca se refiere a creación conjunta que se tiene dentro de las 

comunidades, lo cual trabaja en base a los diversos beneficios que brinda la 

empresa para fomentar una participación activa por parte de los clientes 

(Kucharska, 2019, p.7); a su vez, es fundamental ya que de esta forma se co - crea 

un valor esencial para las empresas que traerá como beneficio final un compromiso y 

lealtad del cliente (Zhao, Chen y Zhou, 2019. p.6); el objetivo de este factor es 

crear una relación permanente que brinde significancia en las historias, recuerdos 

y relaciones sociales con la marca (Vitor, Hélio y Lourenco, 2019, p.7); para 

lograrlo, se debe de conocer lo que la marca genera como propósito de incentiva a 

la participación, por lo cual es necesario identificar los beneficios monetarios, 

funcionales, de entretenimiento, la calidad de información que se debe de realizar 
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para posicionarse correctamente en la mente del (Kumar y Nayak, 2019, p.7). 

El factor del valor percibido consiste en proporcionar a los clientes los  

resultados esperados sobre el producto o el servicio, ello promoverá a lograr una 

satisfacción por parte de los clientes (Yang, Li, Su, Wu y Li, 2019, p.9); también es 

conceptualizado como la evaluación general del consumidor de la utilidad de un 

producto o servicio en base a las percepciones de lo que se obtiene y de lo que se 

brinda (Mei- Hui y Tsai, 2020, p.5); por otra parte, es denominado como una 

sensación psicológica que se obtiene de un cliente al interactuar dentro de una 

comunidad (Li, Hua y Zhu, 2021, p.3); de acuerdo a ello el valor percibido es 

importante ya que la empresa deberá de cumplir con las expectativas del usuario 

que permitirá lograr el propósito de una participación constante y una interacción 

permanente entre los demás miembros y la marca (Vitor, Hélio y Lourenco, 2019, 

p.8).
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III. METODOLOGÍA 

3.1 Tipo de Investigación 

El estudio presenta una revisión de literatura sistemática que es importante para 

identificar teorías nuevas a base de una recopilación de trabajos previos. Además, 

facilita un progreso teórico y conceptual desempeñando una difusión del 

conocimiento científico (Veloutsou, 2020, p.2); el método aplicado es fundamental 

para recopilar información relevante y científica que genere resultados de calidad. 

Por otra parte, el estudio aplica un enfoque cualitativo que se caracteriza por 

explorar en profundidad, se orienta a ambientes naturales, se extraen datos sin 

fundamento estadístico, se llega a conclusiones generales y se realiza una 

interpretación enriquecedora (Uribe, 2018, p.9); por ende, es necesario estudiar 

los artículos recopilados para obtener información importante que aporte a la 

investigación. 

3.2 Protocolo y registro 

La búsqueda de trabajos para la recopilación de información es importante lo cual 

se debe de respetar un esquema de protocolo que logre cumplir un registro correcto 

y confiable (Tramullas, 2020, p.3). El protocolo y registro permite lograr una correcta 

recopilación de datos necesarios para una revisión de literatura sistemática, lo cual 

genere resultados válidos adquiridos en base de datos de calidad científica 

(Jiménez y Pierad, 2021, p.2). Para ello, dentro del estudio se realizó una búsqueda 

de información, considerando una base de datos primaria (proquest y scopus). 

Tabla 2 

Protocolo y registro 

Fases Palabras en español Palabras en inglés 

 

Protocolo 

 

Estrategia de búsqueda 
considerando las 
palabras claves para el 
estudio 

BRAND COMMUNITY AND CO - VALUE CREATION OR 
BRAND COMMUNITY AND CUSTOMER 
PARTICIPACION OR BRAND COMMUNITY AND 
SUBJECT FACTOR OR BRAND COMMUNITY AND 
INTERACTION FACTOR OR BRAND COMMUNITY 
AND BRAND FACTOR OR BRAND COMMUNITY AND 
PERCEIVED VALUE FACTOR 

Búsqueda 
primaria 

Base de datos confiable 
para la búsqueda de 
trabajos científicos 

https://www.proquest.com/ 

https://www.scopus.com/ 

Nota: La tabla identifica como se realizó la búsqueda de información. 

http://www.proquest.com/
http://www.scopus.com/
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3.3 Criterios de elegibilidad 

Siguiendo con la elección de los trabajos para este estudio, se consideraron 

criterios de elegibilidad que permitieron mejorar la identificación de artículos 

relacionados con la variable de estudio, lo cual es importante para conocer los 

artículos finales seleccionados (Oliveira, Prell y Tiehen, 2018, p.6). Es por ello, que 

se elaboró una lista de palabras claves con el fin de recolectar estudios con relación 

al enfoque solicitado de la variable. Así mismo, las palabras fueron trabajadas en 

inglés para una mejor elección. 

Tabla 3  

Criterios de elegibilidad 
 

Búsqueda de información entre los años 
2017 - 2022 

Búsqueda en inglés 

Brand Community 
BRAND COMMUNITY AND CO - VALUE CREATION 
OR BRAND COMMUNITY AND CUSTOMER 
PARTICIPACION OR BRAND COMMUNITY AND 
SUBJECT FACTOR OR BRAND COMMUNITY AND 
INTERACTION FACTOR OR BRAND COMMUNITY 
AND BRAND FACTOR OR BRAND COMMUNITY AND 
PERCEIVED VALUE FACTOR 

Co – value creation 

Customer participation 

Subject factor 

Interaction factor 

Brand factor 

Perceived value factor 

Nota: En la tabla se incluyeron las palabras claves relacionadas a la variable y al enfoque de 
estudio. 

3.4 Fuentes de información 
Por otra parte, la base de datos son fuentes inclusivas y versátiles que brindan la 

supervisión de una diversidad de temas (Zhang, Torres & Po, 2018, p. 5). Por 

consiguiente, se consideró para el trabajo de investigación, de acuerdo a lo 

mencionado, dos tipos de base de datos como fuente principal de información 

(ProQuest y Scopus), lo cual permitieron realizar filtros semiautomáticos como 

acceso abierto, rango de años, tipo de documento, idioma y delimitarlo a diversas 

áreas de investigación. Por ende, se recolectó 40 artículos de calidad. 

Tabla 4   

Fuentes de información 

Base de datos Dirección 
web 

Periodo de 
búsqueda 

ProQuest https://www.proquest.com/?accountid=37408 03 – 2022 

Scopus https://www.scopus.com/search/form.uri?display=b
asic#basic 

03 - 2022 

Nota: En la tabla se identifica los enlaces de internet de cada base de datos y la 

fecha de búsqueda trabajada. 

http://www.proquest.com/?accountid=37408
http://www.scopus.com/search/form.uri?display=basic&basic
http://www.scopus.com/search/form.uri?display=basic&basic
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3.5 Búsqueda  

Una búsqueda bibliográfica es lo primero a considerar para cualquier investigación 

científica y ha permitido contribuir en la mejora de resultados. A demás, este tipo 

de búsqueda ha facilitado introducir citas en base de datos importantes donde 

permite el acceso a nivel mundial (Pérez y Baena, 2018, p. 8); por lo cual los 

estudios deberán de identificar correctamente la base de datos donde realizarán la 

búsqueda correcta y confiable. 

Tabla 5   

Criterio de búsqueda 
Base de datos Resultados Palabras claves buscadas y otros filtros aplicados 

 

 
ProQuest 

 

 
651, 093 

Palabra clave (“BRAND COMMUNITY AND CO - 
VALUE CREATION”), (“BRAND COMMUNITY AND 
CUSTOMER PARTICIPACION”), (BRAND 
COMMUNITY AND SUBJECT FACTOR”), (BRAND 
COMMUNITY AND INTERACTION FACTOR”), 
(BRAND COMMUNITY AND BRAND FACTOR”), 
(BRAND COMMUNITY AND PERCEIVED VALUE 
FACTOR”) 

 
 

Scopus 

 

 
1, 134 

Palabra clave (“BRAND COMMUNITY AND CO - 
VALUE CREATION”), (“BRAND COMMUNITY AND 
CUSTOMER PARTICIPACION”), (BRAND 
COMMUNITY AND SUBJECT FACTOR”), (BRAND 
COMMUNITY AND INTERACTION FACTOR”), 
(BRAND COMMUNITY AND BRAND FACTOR”), 
(BRAND COMMUNITY AND PERCEIVED VALUE 
FACTOR”) 

Nota: Palabras clave utilizadas para la búsqueda de los artículos científicos en la 
base de datos. 

3.6 Selección de estudio 
El proceso de selección de los artículos para el estudio es importante porque 

permite lograr conocer los trabajos científicos que se utilizarán para la realización 

del capítulo de resultados (Solano y Castro, 2018, p.11); de acuerdo a ello se 

trabajó en elaboración de una tabla donde se muestra los procesos de filtración 

semiautomáticos (realizados dentro de la base de datos) y de proceso manual.  

Tabla 6       

Resultado de filtrado semi – automático y control manual 
  Semi-Automático  Proceso manual 

Materia Repositorio Original Exclusión 
(año-documento) 

inclusión Subject área Abstract / resumen 

ProQuest 651, 093 645, 801 6, 426 2, 266 827 26 
Scopus 1, 134 990 144 97 97 14 

Total 652, 227 646, 791 6, 570 2, 363 924 40 

Nota: Se muestra dentro de la tabla el registro total de los artículos científicos en cada una del base 

de datos 
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3.7 Proceso de extracción de datos 

El proceso de extracción de datos permite obtener o recuperar información 

beneficiosa para el estudio, así mismo genera una importancia dentro del proceso 

de recolección de datos (Sabri y Man, 2021, p. 2); es por ello que se elaboró un 

diagrama de flujo que permitió conocer con exactitud los procesos (semi – 

automáticos y manual) realizados para la identificación de los artículos 

seleccionados finales. Dentro de ello se pudo aplicar 4 filtros en el proceso manual, 

lo cual se logró presentar la siguiente figura 1. 

Figura 1 
Proceso de selección de artículos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

PROCESO 
RESULTADO
S 

N° DE 

ARTICULOS 

 

Búsqueda de las palabras clave en 

la base de datos ProQuest, Scopus. 

F1: Apartar artículos que no 

mencionen a la variable de estudio 

(revisión de Abstrac / Resumen). 

F2: Apartar artículos que no sea 

de base de datos confiable. 

Lista de artículos con 

cuartiles aptos. 

15 
Listado de artículos 

seleccionados. 

F4: Apartar artículos sin enfoque a las 

categorías y menor a (2) menciones 

(factor sujeto, factor de 

de valor 

percibido 

25 

Listado de artículos       pre 

- seleccionados. 

F3: Apartar artículos sin enfoque a 

participación del cliente en las 

comunidades de marca y co – 

creación de valor. 

39 

40 
Artículos relevantes para 

el estudio. 

2, 363 
Artículos listos para la 

revisión manual. 

Apartar artículos sin enfoque al 

subject área Marketing. 

6, 570 Listado de artículos 

posiblemente idóneos. 

Procesos sistemáticos

 (Open Access – Año – 

Documento). 

652, 227 Lista de artículos. 

P
ro

ce
so

 m
an

u
al

 

Nota: En la figura se muestra el proceso para la selección de artículos. 

Se
m

i -
 A

u
to

m
át

ic
o

 



19  

3.8 Lista de estudios 

Una lista de estudios permite disminuir el exceso de información generando un 

orden establecido por el creador, además proporciona una facilidad y orden (Dial et 

al, 2019, p. 3); de acuerdo a lo mencionado se realizó la tabla número siete y la 

figura número dos, donde se muestra la lista de los artículos seleccionados 

respetando su código y una semaforización identificando las categorías 

encontradas para el estudio. 

Tabla 7 

Lista de estudios 
 

Cód. 
 

Autores Base de 
datos 

Búsqueda de palabra 
clave 

Búsqueda 
temporal 

 
Muestra 

AR 1 
Kucharska, 
(2019) 

ProQuest Brand community 
Desde el 2017 
hasta el 2021 

712 casos reunidos entre usuarios 
jóvenes de Facebook 

 
AR 2 Liu et al., 

(2019) 

 
ProQuest Brand community and 

co – Value creation 
Desde el 2017 
hasta el 2021 

279 miembros de la comunidad de 
marcas de Weibo (red social popular 
en China) 

AR 3 
Yang et al., 
(2019) 

ProQuest 
Brand community and 
co – Value creation 

Desde el 2017 
hasta el 2021 

517 miembros de una comunidad 
virtual en una empresa electrónica 

 
AR 7 

Zhao et al., 
(2019) 

 
ProQuest 

Brand community and 
co – Value creation 

Desde el 2017 
hasta el 2021 

   Revisión Sistemática 

AR 8 
Vitor et al., 
(2019) 

ProQuest Brand community 
Desde el 2017 
hasta el 2021 

21, 741    interacciones de los 
miembros de L’Oreal Paris 

AR 9 
Kumar et al., 
(2019) 

ProQuest Brand community 
Desde el 2017 
hasta el 2021 

282 miembros de la comunidad de 
marcas 

 
AR 17 

Chiang et 
al., (2020) 

 
ProQuest 

 
Brand community 

Desde el 2017 
hasta el 2021 

381 miembros de una comunidad de 
marcas de redes sociales 

AR 23 
Han et al., 
(2018) 

ProQuest 
Brand community and 
customer participation 

Desde el 2017 
hasta el 2021 

153 usuarios de la comunidad de 
marcas en línea 

AR 24 
Mei-Hui et 
al., (2020) ProQuest 

Brand community and 
co – Value creation 

Desde el 2017 
hasta el 2021 

524 respuestas de una página web 

AR 25 
Chiang et 
al., (2018) 

ProQuest 
Brand community and 
co – Value creation 

Desde el 2017 
hasta el 2021 

920 miembros de una página web de 
SNS del CyberPanel 

AR 28 Zhao, (2019) ProQuest 
Brand community and 
co – Value creation 

Desde el 2017 
hasta el 2021 

273 usuarios de la comunidad de 
marcas en línea 

AR 29 
Li et al., 
(2021) 

ProQuest 
Brand community and 
co – Value creation 

Desde el 2017 
hasta el 2021 

1, 000 usuarios de la comunidad de 
marcas en línea 

AR 30 
Liang et al., 
(2019) 

ProQuest Brand community 
Desde el 2017 
hasta el 2021 

327 participantes de un foro de la 
marca Xiami 

AR 31 
Shin, et. al. 
(2022) Scopus 

Brand community and co 
– Value creation 

Desde el 2018 

hasta el 2022 
14 usuarios activos 

AR 33 
ShiYong, et. 
al. (2022) Scopus 

Brand community and co 
– Value creation 

Desde el 2018 

hasta el 2022 
427 consumidores de la marca 

Nota: Lista de artículos seleccionados, se presenta la base de datos, palabras 
claves y muestra de los estudios. 

3.9 Síntesis de resultados 

Obtener revistas científicas de calidad dentro de los artículos seleccionados es 

importante para el presente estudio, porque ello permite una aceptación de 
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confiabilidad del trabajo de investigación, una correcta recopilación científica y 

hallazgos relevantes para futuras investigaciones (Baykoucheva, 2019, p.2); por 

ende, se elaboró la tabla número 9, donde se realizó una lista de las revistas de los 

artículos finales, que se ubican en una fecha de publicación desde el 2018 hasta el 

2022. 

Tabla 8 

Lista de estudios 

No. Revista 2018 2019 2020 2021 2022 Total 

1 Journal of Research in Interactive Marketing  1    1 

2 Internet Research  1    1 

3 International Journal of Environmental 
Research and Public Health 

 
1 

  
 1 

4 Online Information Review  1    1 

5 Qualitative Market Research  1    1 

6 The Journal of Consumer Marketing  1    1 

7 Journal of Electronic Commerce Research   1   1 

8 Journal of Open Innovation 1     1 

9 Sustainability   1 1  2 

10 Contemporary Management Research 1     1 

11 Future Internet  1    1 

12 Kybernetes  1    1 

13 Journal of travel Research     1 1 

14 Frontiers in Psychology     1 1 

 Total 2 8 2 1 2 15 
 % 13.3% 53% 13.3% 7% 13.3% 100% 

Nota: Lista de revistas científicas por año 

Así mismo, se elaboró la tabla número (nueve), donde se identificó mediante la 

web de SCImago, la ubicación en uno de los cuatro niveles de lo cuartiles de las 

revistas.
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Tabla 9 

Búsqueda por cuartil 

No. Revista Q1 Q2 Q3 Q4 Total 

1 Journal of Research in Interactive Marketing  1   1 

2 Internet Research 1    1 

3 
International Journal of Environmental 

Research and Public Health 
 1   1 

4 Online Information Review 1    1 

5 Qualitative Market Research 1    1 

6 The Journal of Consumer Marketing  1   1 

7 Journal of Electronic Commerce Research 1    1 

8 Journal of Open Innovation  1   1 

9 Sustainability 2    2 

10 Contemporary Management Research   1  1 

11 Future Internet  1   1 

12 Kybernetes  1   1 

13 Journal of travel Research 1    1 

14 Frontiers in Psychology  1   1 

 Total 7 7 1 0 15 

 % 46.6% 46.6% 6.6% 0 100% 

Nota: Se presenta en la tabla la lista de revistas utilizadas y el nivel de cuartil al      
que pertenecen. 

3.10 Aspectos éticos 

El estudio consiste en una revisión sistemática y fue un estudio de investigación 

que cumplió con las indicaciones de la guía de productos observables. 

Los aspectos de ética son importantes para respetar normas de sinceridad 

y de derechos de autor (Bush, Bush, Oakley y Cical, 2018, p.7); ello es necesario 

para demostrar respeto y justicia. Dentro del estudio se cumplió una serie de reglas 

que se tenían que respetar al momento de redactar lo cual las más relevantes 

fueron; citar a los autores, mencionar las referencias bibliográficas, aplicar las 

normas APA y sobre todo respetar el porcentaje de similitud para que el proyecto 

sea válido. Para corroborar ello se utilizó un programa denominado turnitin, que 

consiste en ver la similitud de un trabajo de investigación con otro, situado en la 

web. Finalmente, el trabajo de investigación tomo en cuenta las normas 

establecidas por el comité de ética de la universidad Cesar Vallejo.
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IV. RESULTADOS 

Para el capítulo cuatro, se elaboró la tabla de búsqueda por año, lo cual tiene como 

contenido las revistas publicadas desde el año 2018 hasta el 2022. Así mismo, se 

abordó la tabla de búsqueda por cuartil la cual es una medición que indica la calidad 

de las publicaciones científicas. Por otro lado, se muestra la matriz de 

categorización que viene hacer la presentación de los subtítulos de las categorías. 

Por último, se muestra la matriz de hallazgos de los artículos seleccionados.  

Las publicaciones de revistas indexadas son aquellas que están incluidas en 

una base de datos de alta calidad y ha podido ser de un alto impacto. Así mismo, 

pasa por un proceso de selección que se realiza a base de diversos criterios de 

calidad (Bashiru et al, 2019, p. 13); además, es necesario determinar la calidad de 

las revistas para una mejor información que se brinde al estudio. De tal forma que, 

para poder realizar una selección de las publicaciones es necesario aplicar criterios 

que estén bien definidos.   

Para el presente estudio, se seleccionaron artículos de investigación del año 

2018 hasta el año 2022, lo cual se identificó en primera instancia que más del 50% 

pertenecen al año 2019, por el motivo de que recién a inicios de ese año las 

empresas empezaban a necesitar diversa información a base científica de como 

ingresar a las nuevas tendencias y plataformas digitales. Es por ello que, se 

realizaron mayores investigaciones en el ámbito digital para poder estudiar cómo 

se crea o se genera las comunidades de marca en línea y que las empresas puedan 

adquirir los beneficios correspondientes de estas nuevas herramientas 

tecnológicas.  

La figura 2, representa la búsqueda realizada por año, lo cual en primera 

instancia se puede indicar que más del 50% de trabajos científicos son del año 

2019. Así mismo, la segunda, tercera y cuarta posición la tienen el año 2018, 2020 

y 2022. Por último, el año 2021 queda en la posición final de acuerdo al grafico 

elaborado.
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Figura 2: 

Histograma de búsqueda por año. 

 

Por otro lado, respecto a la relación de los Journals es importante entender 

que genera un prestigio de la revista y una calidad de las publicaciones a base 

científica que también se basa a una cantidad especificada de citas obtenida por 

cada publicación (Yong et al, 2022, p. 12); es por ello, que se deberá de identificar 

en un primer momento la calidad de la revista considerando la plataforma de 

Scimago, ya que ayudará a valorar la calidad de las publicaciones científicas.  

De tal forma que, para el presente trabajo de investigación se consideró la 

búsqueda por cuartiles del (Q1) hasta el (Q2), donde se identificó que entre el (Q1) 

y (Q2) se encuentra más del 50% de las revistas seleccionadas finales de estudio.  

Es por ello que, cuando se refiere al (Q1) indica que las revistas de este nivel tienen 

mejores puestos y son más prestigiosas que los cuartiles inferiores, a su vez, están 

valoradas y afamadas en sus clasificaciones porque dentro de su año de 

publicación han obtenido numerosas citas. Por otro lado, cuando se refiere al (Q2), 

menciona que, si bien no es tan valorada como el primer cuartil, se considera apta 

y beneficiosa.

13%

53%

13%

7%

13%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

2018 2019 2020 2021 2022

P
O

R
C

EN
TA

JE
 D

E 
B

Ú
SQ

U
ED

A

AMPLITUD DE BÚSQUEDA

BÚSQUEDA POR AÑO



24  

La figura 3, representa la búsqueda realizada por cuartiles, lo cual se indica 

que el mayor porcentaje es de 47% y pertenece al Q1 y Q2 indicando que la 

mayoría de los artículos finales tiene una alta calidad. Por último, el tercer lugar es 

para el Q3 con un 7%.  

Figura 3:  

Histograma de búsqueda por cuartiles. 

 

4.1 Matriz de categorización 

La matriz de categorización consiste en seleccionar información crítica del estudio, 

para identificar relaciones e interpretaciones de los autores con relación a la 

variable (Cheng y Yu, 2022, p.18); de tal forma que; permite un orden y organización 

para lograr clasificar las categorías de la variable que se obtienen de los trabajos 

científicos. Es por ello que, se tiene como base a 15 artículos científicos 

seleccionados, lo cual consisten en (4) categorías de acuerdo al enfoque de la 

variable, que es la generación de co-crear valor para beneficios de la empresa. 
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En primer lugar, se tiene a la categoría de factor sujeto, el cual se refiere a 

las diversas actitudes que deberá de tener el usuario para la creación de valor en 

la comunidad de marca en línea. Por ende, se encontró como parte de estas 

actitudes necesarias; la autoexpresión, autoeficacia, autoevaluación y el 

autoconcepto. En segundo lugar, se tiene a la categoría de factor de interacción, 

que consiste en tener ciertas características necesarias para una mejor 

comunicación activa y masiva. Lo cual, se encontró las siguientes clasificaciones; 

Vínculos sociales, identificación comunitaria y un intercambio social. En tercer 

lugar, se encuentra la categoría de factor a la marca, lo cual se necesita ciertas 

características para obtener dicha categoría, lo cual son las siguientes; valor a la 

marca, preferencia de la marca, relación emocional con la marca y beneficios de la 

marca. En el cuarto lugar, se considera la categoría del factor del valor percibido 

que indica la necesidad de tener un mejor conocimiento del producto o servicio para 

generar el valor necesario al cliente, de tal forma que se clasificó de la siguiente 

manera; uso percibido del producto, intercambio de conocimientos y el valor del 

producto.   

Tabla 10 

Matriz de categorización 

Categoría  Clasificación 1 Clasificación 2 Clasificación 3 Clasificación 4 

FACTOR 
SUJETO 

Autoexpresión Autoeficacia Autoevaluación Autoconcepto 

(Kucharska, 2019; Zhao, 
et. al, 2019;  

(Liu, et. al, 2019; 
Chiang, et. al, 2020; 
Shin, et. al, 2022) 

(Zhao, et. al, 2019) (Kumar, et. al, 2019) 

FACTOR DE 
INTERACCIÓN 

Vínculos sociales 
Identificación 
comunitaria 

Intercambio Social 
 

(Kucharska et. al, 2019; 
Chiang et. al, 2020; 

Chiang et. al, 2018; Li et. 
al, 2021; Liang et. al, 

2019; Shin et. al, 2022) 

(Liu et. al, 2019; Chiang 
et. al, 2020; Han et. al, 

2018) 

(Yang et. al, 2019; Vitor et. 
al, 2019; Han et. al, 2018; 
Zhao, 2019; Shiyong et. al, 

2022) 
 

FACTOR DE 
LA MARCA 

Valor de la marca 
Preferencia de la 

marca 
Relación emocional con la 

marca 
Beneficios de la marca 

(Kucharska et. al, 2019; 
Zhao et. al, 2019; Chiang 

et al, 2018) 

(Zhao et. al, 2019; Zhao 
et. al, 2018; Li et. al, 

2021) 

(Vitor et. al, 2019; Kumar et. 
al, 2019; Liang et. al, 2019) 

(Han et. al, 2018; Mei-
hui et. al, 2020; Shin et. 

al, 2022) 

FACTOR DEL 
VALOR 

PERCIBIDO 

Uso percibido del 
producto 

Intercambio de 
conocimientos 

Valor del producto  

(Kucharska et. al, 2019; 
Chiang et. al, 2018; 
Shiyong et. al, 2022) 

(Kucharska et. al, 2019; 
Shin et. al; 2022) 

(Zhao et. al, 2019; Mei-Hui 
et. al, 2020; Li et. al, 2021; 

 

Nota: Se presenta la categorización de la variable en función a sus enfoques de estudio. 
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4.2 Matriz de hallazgos 

La matriz de hallazgos es una herramienta útil que apoya y permite orientar la 

información más relevante del estudio. Así mismo, brinda una mejor comprensión 

de la información que se obtiene de diversos trabajos de investigación (Potgieter y 

Naidoo, 2018, p.6). No obstante, es necesario recalcar que siempre se considera 

la conclusiones y recomendaciones para una mejor respuesta a la problemática o 

pregunta de la investigación (Clark, Black y Judson, 2018, p.3).  

Por consiguiente, para lograr identificar los hallazgos del estudio, se 

aplicaron diversos filtros como; palabras claves en inglés, “brand community”, “co-

value creation”, “customer participation”, “subject factor”, “interaction factor”, “brand 

factor” and “perceived value factor”. Así mismo, se seleccionaron filtros en las 

plataformas de búsqueda de ProQuest y Scopus tales como; rango de años, sub 

área de estudio, tipo de investigación e idioma. Por último, para conseguir un mejor 

filtro de toda la información recopilada se realizaron criterios de inclusión y 

exclusión, dando como resultado final a considerar solo 15 artículos científicos 

seleccionados para el presente trabajo de investigación.  

Mencionado todo ello, se elaboró la matriz de hallazgos donde se detalla el 

código de orden de acuerdo a la rejilla trabajada, la referencia de cada artículo 

científico seleccionado, el tamaño de muestra y el hallazgo general y más relevante 

para el estudio. 
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Tabla 11 

Matriz de Hallazgos 
Cod. Referencia Muestra Hallazgos 

AR 1 

Kucharska, W. (2019).  La contribución 
de las comunidades de marcas en línea 
a los modelos de negocio digitales: 
Impulsores y mediadores sociales. 
Journal of Research in Interactive 
Marketing, 13(4), 437-463.  

714 usuarios 

Se descubrió que los impulsores 
sociales claves son la autoexpresión y 
la interacción social lo cual 
contribuyen a una co-creación 
voluntaria de valor. Así mismo, la 
parte social influye en la participación 
de la marca p,13. 

AR 2 

Liu, L., Liu, R., Lee, M., & Chen, J. 
(2019).  ¿Cuándo estarán preparados 
los consumidores? Una perspectiva 
psicológica de la participación de los 
consumidores en las comunidades de 
marcas de los medios sociales. Internet 
Research, 29(4), 704-724.  

279 usuarios 

Se encontró que la autoeficacia 
refuerza diversos efectos del 
reconocimiento referente a la 
participación de los consumidores y 
reduce la influencia de la identificación 
de la comunidad. Sin embargo, para 
aumentar ello se deberá de involucrar 
más a los consumidores y fomentar la 
participación de nuevos productos p, 
15. 

AR 3 

Yang, Y., Li, Z., Su, Y., Wu, S., & Li, B. 
(2019). Los clientes como co-creadores: 
Antecedentes de la participación de los 
clientes en las comunidades virtuales en 
línea. International Journal of 
Environmental Research and Public 
Health, 16(24)  

517 
personas 

Se encontró que, al participar en la 
creación y desarrollo de nuevos 
productos, los clientes experimentan 
sensaciones de placeres, disfrute y 
alegría. A su vez la experiencia 
fomenta una participación activa para 
cocrear valor p, 11. 

AR 7 

Carvalho, A., & Fernandes, T. (2018). 
Comprender el compromiso de los 
clientes con la marca a través de las 
comunidades sociales virtuales: un 
modelo integral de impulsores, 
resultados y moderadores. Journal of 
Marketing Theory and Practice, 26(1), 
23-37. 

256 
encuestas 

Se muestra que un mayor nivel de 
autoeficacia existe en el usuario, 
mejor serán las expectativas en la 
participación para la co-creacion de 
valor p, 14. 

AR 8 

Vitor, M., Hélio A., & Lourenco, C. 
(2019). Compromiso de los 
consumidores en las redes sociales: 
Perspectivas de una comunidad virtual 
de marcas. Qualitative Market 
Research, 22(1), 14-32. 

21, 741 
interacciones 

Se logro encontrar que la participación 
de un cliente para cocrear valor no 
solo dependerá de las actitudes de 
uno mismo, sino que abarca una 
multitud de variables para lograrlo, 
tales como una correcta interacción 
entre la marca y el usuario p, 14. 

AR 9 

Kumar, J., & Nayak, J. K. (2019). 
Motivaciones psicológicas del 
consumidor para el compromiso con la 
marca del cliente: Un caso de 
comunidad de marca. The Journal of 
Consumer Marketing, 36(1), 168-177. 

290 
encuestas 

Se encontró que los productos no 
tienen ciertos atributos que los 
clientes esperan, por lo cual es difícil 
conseguir un compromiso por parte de 
ellos de interactuar constantemente 
con la marca p, 6. 

AR 17 

Chiang, C., Yang, M., Koo, T., & Liao, C. 
H. (2020). ¿Qué impulsa el 
comportamiento de participación de los 
clientes? El impacto de la participación 
de los usuarios desde una perspectiva 
sociotécnica. Journal of Electronic 
Commerce Research, 21(3), 197-214. 

427 usuarios 

Se identificó que las empresas deben 
de brindar los recursos de igual forma 
para fortalecer la comunidad de marca 
en línea, por ejemplo, brindar 
herramientas necesarias para una 
mejor interacción con la marca p, 12. 

AR 23 

Han, M., Wu, J., Wang, Y., & Hong, M. 
(2018). Un modelo y un estudio empírico 
sobre la intención de permanencia del 
usuario en las comunidades de marcas 
chinas en línea basado en los beneficios 
percibidos por el cliente. Journal of Open 
Innovation, 4(4), 46.  

153 usuarios 

Se tuvo como resultado que los 
usuarios sienten satisfacción en 
participar activamente en las 
comunidades que generen buenas 
experiencias, lo cual tiene un impacto 
positivo en la continuidad p. 15 
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AR 24 

Mei-Hui, C., & Tsai, K. (2020). 
Un estudio empírico de los 
comportamientos de 
compromiso de las páginas de 
fans de las marcas. 
Sustainability, 12(1), 434.  

424 fans de la 
marca 

El estudio identifico que es importante el 
valor percibido para la mejora de la 
identificación de los consumidores y su 
adhesión a las comunidades de marca, lo 
cual se deberá de brindar información 
suficiente y útil para soluciones de 
problemas y aumentar el valor utilitario 
percibido p, 13. 

AR 25 

Chiang, I., Tu, S., & Wang, L. 
(2018). Exploración de los 
impactos de marketing social 
de la participación de la 
comunidad virtual de la marca. 
Contemporary Management 
Research, 14(2), 143-164. 

920 encuestas 

Se encontró que, los usuarios de la marca 
tienen niveles bajos y altos de participación 
porque no existe una correcta relación entre 
el cliente y el producto, lo cual ello podría 
mejorar si existe criterios como un correcto 
apego y sentimiento hacia la marca p, 15. 

AR 28 

Zhao, H. (2019). ¿Calidad de la 
información o interactividad de 
las entidades? entender los 
determinantes de la 
participación de la comunidad 
de marcas en las redes 
sociales. Future Internet, 11(4), 
87.  

273 
participaciones 

Se identifico que la alta interactividad en la 
plataforma de la marca conduce a una mejor 
participación para la co-creacion de valor, a 
su vez la comunicación fluida en la 
comunidad genera respuestas oportunas y 
una información de calidad para las 
empresas p, 12. 

AR 29 

Li, M., Hua, Y., & Zhu, J. 
(2021). De la interactividad a la 
preferencia de marca: El papel 
de la comparación social y el 
valor percibido en una 
comunidad virtual de marcas. 
Sustainability, 13(2), 625.  

1, 000 
encuestas 

Se encontró como resultado que las 
comunidades de marca virtuales se centran 
muy poco en maximizar el valor percibido a 
través de interacciones efectivas, lo cual no 
permite promover la preferencia de la marca 
y el desarrollo sostenible de la marca p, 12. 

AR 30 

Liang, R., Zhang, L., & Guo, W. 
(2019). Investigación de la 
participación sostenida de los 
usuarios activos en las 
comunidades de marcas: 
Efectos del capital social. 
Kybernetes, 48(10), 2353-
2372. 

407 usuarios 

Se descubrió que el vínculo social aplica 
una influencia significante en la 
participación activa dentro de la comunidad 
digital, por ende, el vínculo social da forma 
a la intención de continuidad. p, 15. 

AR 31 

Shin, H. & Perdue, R. (2022). 
Cocreación de valor no 
transaccional del cliente en una 
comunidad de marca hotelera 
online: Impulsando la 
Motivación, el Comportamiento 
de Compromiso y el Beneficio 
de Valor. Journal of Travel 
Research 61(5), pp. 1088-
1104. 

14 usuarios 
activos 

El estudio identifico que los integrantes 
pueden compartir información general de 
viajes asociada con el destino, el 
alojamiento y las atracciones dentro de la 
comunidad hotelera. Así mismo, el valor de 
la experiencia se da mediante las 
interacciones donde los viajeros brindan 
informaciones y comparten sus 
experiencias p, 27. 

AR 34 

ShiYong, Z., JiaYing, L., 
HaiJian, W., BiQing, L. & Jie, P. 
(2022). ¿Influyen las 
características del producto en 
la participación de los clientes 
en las comunidades virtuales 
de marca? Un estudio 
empírico. Frontiers in 
Psychology 12,792706. 

427 
consumidores 
de la marca 

Se descubrió que la falta de información en 
la comunidad virtual respecto al uso del 
producto es un factor de riesgo ya que 
genera una complejidad evitando su 
desarrollo y satisfacción p, 15. 

Nota: Matriz de Hallazgos de los 15 artículos finales seleccionados 
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4.3  Matriz de artículos con resultados cuantitativos 

Dentro de los 15 artículos seleccionados, se identificaron que existen algunos con 

resultados cuantitativos, lo cual se consideraron las hipótesis con una mayor 

relación al enfoque del estudio.  

Tabla 12 

Matriz de Artículos con resultados cuantitativos 
Cód. Autor Hipótesis Resultados 

AR 01 
Kucharska, 
2019 

H1: Los beneficios de la interacción social y 
la autoexpresión percibidos por un usuario 
de redes sociales en particular están 
correlacionados. 

H2: El alto nivel de interacción social de un 
consumidor en particular tiene una 
influencia positiva directa en la identificación 
con una marca. 

La interacción social y la autoexpresión de un 
usuario de redes sociales en particular están 
correlacionadas  0,442 / 9,869 
 
El alto nivel de interacción social del consumidor 
particular influye positivamente en la identificación 
con la marca 0,217 / 6,454 

AR 02 
Liu et al., 
2019 

H4: La autoeficacia tiene un efecto positivo 
en la participación de los consumidores. 

El coeficiente de trayectoria desde la autoeficacia 
hasta la participación del consumidor fue mayor 
para las PYMES utilitarias (β = 0.357) que para las 
SMBC hedónicas (β = 0.107). 

AR 03 
Yang et al., 
2019 

H4: La facilidad de uso percibida se 
relaciona positivamente con la participación 
del cliente. 
 

La facilidad de uso percibida se asoció 
positivamente con la participación del cliente (r = 
0,52, P < 0,01). Estos resultados proporcionaron 
evidencia preliminar para apoyar nuestras 
hipótesis. 

AR 07 
Zhao et al., 
2019 

H1: En las comunidades de marcas 
virtuales, la autoeficacia de los clientes está 
relacionada positivamente con su voluntad 
de participar en la co-creación de valor. 

H3: En las comunidades de marcas 
virtuales, el reconocimiento de la marca está 
relacionado positivamente con la voluntad 
de los clientes de participar en la creación 
conjunta de valor. 

En las comunidades de marcas virtuales, la 
autoeficacia de los clientes está relacionada 
positivamente con su voluntad de participar en la 
co-creación de valor Compatible 
 
En las comunidades de marcas virtuales, el 
reconocimiento de la marca está relacionado 
positivamente con la voluntad de los clientes de 
participar en la creación conjunta de Compatible. 
 

AR 17 
Chiang et al., 
2020 

H3: La interacción con los miembros 
sociales afecta positivamente la intención de 
continuidad. 

La interacción con los miembros de las redes 
sociales tiene un efecto significativo en la intención 
de continuidad (ß = .702; P <.001). Por lo tanto, se 
admite H3 

AR 23 
Han et al., 
2018 

H1: Los beneficios de aprendizaje 
percibidos por el cliente en las comunidades 
de marca en línea tienen un impacto positivo 
en la satisfacción del cliente. 
 

Los beneficios de aprendizaje, los beneficios de 
autorrealización, los beneficios hedónicos, los 
beneficios sociales, la satisfacción del cliente y la 
intención de continuidad del usuario se 
correlacionaron significativamente al nivel de 0,01 
(bilateral). 

AR 24 
Chiang et al., 
2018 

H5: La interacción animaría a los miembros 
de los sitios web de redes sociales a 
participar en la comunidad de marcas. 

Cuando los usuarios percibían más reputación e 
interacción en la comunidad de la marca, la 
comunidad de la marca podía mejorar tanto los 
niveles bajos como los altos de compromiso. Por lo 
tanto, la hipótesis H5a (ß=0.228, t=3.802) y H5b 
(ß=0.547, t=12.316) es valido 

AR 29 Li et al., 2021 
H2: El valor informativo tendrá un impacto 
positivo en la preferencia de marca. 
 

Los resultados también revelan que el valor 
informativo es el aspecto más débil del valor 
percibido en la preferencia de marca en el contexto 
de la comunidad de marca virtual. A continuación, 
la comparación social al alza ejerce un efecto 
moderador positivo en la relación entre la 
interactividad percibida y el valor social (b = 
0.084, p <0.05), 

Nota: Lista de Artículos con resultados cuantitativos  
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V. DISCUSIÓN 

El objetivo principal para el presente trabajo de investigación que es una revisión 

de literatura sistemática es; lograr revisar la literatura existente sobre como las 

comunidades de marca en línea generan una co-creación de valor y obtienen una 

participación del cliente para las empresas. De acuerdo a ello, se obtuvieron (15) 

artículos científicos que permitieron lograr cumplir dicho objetivo para la presente 

investigación.  

Objetivo 1. Revisar la literatura existente sobre como las comunidades de 

marca en línea generan una co-creación de valor y fomentan una participación 

del cliente para las empresas. 

La obtención de una correcta co-creacion de valor es el resultado final de una 

participación activa y constante lo cual genera beneficios a la marca con la finalidad 

de lograr el éxito dentro de una comunidad virtual (Zhao, 2019, p.4); así mismo, las 

empresas establecen estas comunidades con la necesidad de innovar, brindar 

información del producto y generar el valor necesario que permita la permanencia 

y preferencia de la marca (Mei-Hui et al, 2020, p.4); además, se pudo identificar que 

las personas que participan promueven la importancia del producto y generan un 

vínculo necesario a favor de la empresa (Chiang et al, 2018, p.3). Sin embargo, la 

falta de interés que se genere en la comunidad y la falta de participación de los 

usuarios no va a lograr la creación de valores que una empresa necesita para la 

obtención de buenos resultados (Liang et al, 2019, p.7). 

Cuando existe un correcto conocimiento e inteligencia del cliente al momento 

de participar en la comunidad digital, los resultados idealizados por la marca se 

convierten en realidad ya que se obtiene la capacidad de interactuar con los demás 

miembros y compartir las experiencias que la empresa obtiene como valor creado 

(Tran et al, 2022, p.5); así mismo, se lograra la participación en las actividades de 

la empresa y aumentara las posibilidades de cocrear valor en la comunidad de la 

marca (Chiang et al, 2020, p.6). Por otro lado, existen ocasiones en que las 

interacciones en una comunidad no encuentran un interés favorable o compartido, 

lo cual evita la evolución de una adecuada interacción y va afectando las relaciones 

entre miembros de la comunidad (Tran et al, 2022, p.6).
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Para generar la creación de valor en la marca, se utilizan plataformas que 

brinden diversos beneficios para el cliente y para la empresa ya que facilitara la 

correcta innovación del producto. Ello aumenta el empoderamiento de los 

consumidores (Kucharska, 2019, p.7); a su vez, se crea un valor para correctos 

comportamientos de los clientes que sean voluntarios y útiles en beneficio a la 

marca, de tal manera se trabaja una correcta identidad y cultura para obtenerlo (Shi 

et al, 2022, p,20). No obstante, Sí no existe una correcta programación de 

información no se obtendrán nuevas ideas de servicio para la marca lo cual traerá 

como consecuencia el poco crecimiento del producto y el poco valor de sí mismo 

(Shin et al, 2022, p.20). 

Se resalta que el factor de interacción representa en los miembros una 

comunicación afectiva que permite una atracción interpersonal y una interacción 

grupal (Tran et al, 2022, p.6); ello es clave para influir positivamente en la 

participación sostenida del usuario y mantener sus redes interpersonales dentro de 

la comunidad (Liang et al, 2019, p.5); además, la interactividad es una percepción 

de interacción y proviene de los comportamientos de los usuarios lo cual también 

genera compartir y difundir información de sus experiencias (Li et al, 2021, p.4). Sin 

embargo, al no existir una autoexpresión por parte del usuario, impedirá la 

participación que genera la creación de valores en la comunidad digital (Kumar et 

al, 2019, p.4). 

Objetivo 2. Revisar la literatura existente sobre el factor sujeto que genera una 

co-creación de valor y fomenta una participación del cliente para las 

empresas. 

La autoexpresión genera y fomenta la oportunidad de lograr interactuar con otros 

clientes en la comunidad, ello permite la relación con los demás miembros 

(Kucharska, 2019, p.4); lo cual también, un alto nivel de autoeficacia genera que 

las personas se sientan aptas y seguras de poder desempeñar un papel importante 

dentro de las comunidades de marca como es las opiniones y sus comentarios (Liu 

et a., 2019, p.2); además, Los usuarios que identifican un correcto autoconcepto 

están expuestos a participar continuamente en las interacciones de la marca 

(Kumar et al, 2019, p.5). Sin embargo, la autoeficacia del cliente, tiene una 

influencia critica en el proceso de actividad del individuo, ello tiene un impacto 
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significativo al momento de generar valores en una comunidad virtual (Zhao et al, 

2019, p. 3). 

Las personas con un alto nivel de autoeficacia permitirán una satisfacción y 

desempeño de las tareas ya que ellas reducen las dificultades y persisten ante 

inconvenientes de fracaso, lo cual mayor sea este nivel podrán lograr una mejor 

continuidad en la marca y que fomente valor (Chiang et al, 2020, p.4); así mismo, 

permite representar la información que los integrantes brindan a otros miembros 

respecto a la toma de decisiones de los posibles usuarios o clientes (Shin et al, 

2022, p.20. Pero, los miembros con un bajo nivel de autoeficacia no se pueden 

comprometer ya que carecen de capacidades y aspiraciones. A su vez, podrán ser 

moderadores en lugar de artistas activos y ello no conviene dentro de una 

comunidad de marcas que desea generar valor (Liu et a., 2019, p.3). 

Objetivo 3. Revisar la literatura existente sobre el factor de interacción que 

genera una co-creación de valor y fomenta una participación del cliente para 

las empresas. 

Al lograr una correcta interacción, los usuarios dedicaran más tiempo, esfuerzo y 

energía a la participación que permitirá la ayuda de co-crear valor, así mismo, los 

consumidores con un alto nivel de identificación comunitaria estarán dispuestos a 

dedicar su emoción positiva a problemas relacionados con la marca (Liu et a., 2029, 

p.5); además, para varios usuarios resulta entretenido comunicarse con otros 

miembros a cerca de una información relacionada con el producto porque se 

intercambian tipos de emociones, estatus, dinero, bienes y servicios que fomentan 

a la participación activa. Ello genera un proceso de resolución de problemas y 

satisface las demandas hedónicas (Yang et al, 2019, p.4). Por otra parte, la 

interacción en exceso afecta la relación entre el consumidor y la marca ya que al 

no conocer que interacciones se generan puede ser un gran riesgo no percibido por 

la empresa (Kucharska, 2019, p.6); también puede llegar afectar a la comunidad si 

no se genera atraer a los clientes con las características únicas del producto (Zhao 

et al, 2019, p.6). 

Este concepto refuerza la noción de los individuos ya que se relaciona con 

los otros miembros, se generan intercambios simbólicos, lo cual el usuario busca 

obtener más información de la marca para generar una mejor participación, a su 

vez la socialización fomenta un sentido de permanencia y continuidad de generar 
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valor a la marca (Vitor et al, 2019, p.6); los miembros de la comunidad celebran y 

se sienten satisfechos cuando existen diversas virtudes en la comunidad, lo cual no 

solo promueve a una interacción, sino que también fortalece la influencia mutua y 

la cooperación entre ellos (Han et al, 2018, p.4). Por otro lado; si no se cuenta con 

una correcta interacción será difícil la obtención de recomendaciones lo cual traerá 

consigo una falta de participación de más usuarios para la co-creación de valor 

(Chiang et al, 2018, p.7). 

Las interacciones construyen relaciones de una manera eficiente lo cual 

aumenta la calidad de sí misma, ellos interactúan entre si respondiendo a las 

publicaciones de otros para construir relaciones lo cual están totalmente dispuesto 

a ayudar a la marca (Zhao, 2019, p.4); por último; también toma parte importante 

en el proceso de la toma de decisiones ya que puede identificarse ciertas 

preferencias o deseos de mejora del producto. Así mismo, las interacciones se dan 

entre clientes y entre cliente y marca (Li et al, 2021, p.4). No obstante, la falta de 

herramientas en las plataformas digitales como; sala de chats, anuncios o 

plataformas personalizadas pueden generar el poco interés en interactuar 

constantemente (Liang et al, 2019, p.5); y al no crearse vínculos no se genera una 

interacción entre miembros (Shin et al, 2022, p.20). 

Objetivo 4. Revisar la literatura existente sobre el factor de marca que genera 

una co-creación de valor y fomenta una participación del cliente para las 

empresas. 

Los beneficios percibidos por los clientes son un elemento clave para construir una 

comunidad de marca exitosa, lo cual fomentará a una participación y 

descubrimientos que creen valor (Han et al, 2018, p.5); se identificó que uno de los 

factores para que los clientes participen constantemente en una comunidad es 

adquirir ofertas exclusivas y que continúen eventos promocionales (Mei-Hui et al, 

2020, p.4). Sin embargo, es necesario identificar que las marcas no siempre 

fomentan una correcta cultura significativa, lo cual no existirá clientes activos que 

deseen pertenecer a la comunidad, por ello se deberá de identificar las historias y 

tradiciones que la marca desea generar en la mente de los consumidores para el 

logro de la co-creación en la plataforma digital (Vitor et al, 2019, p.7).   
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El tener un correcto conocimiento de la marca fomenta a crear una fortaleza 

en la mente del cliente sobre la marca. Ello fomenta a un aumento de valor de la 

marca ya que la posibilidad de enraizar el nombre de la marca en la mente genera 

ciertos beneficios a la empresa (Chiang et al, 2018, p.5); una marca con alta 

interactividad fomentará la atracción de más clientes para que se permita seguir 

generando beneficios a todos los usuarios, de tal forma que la marca podrá 

aumentar su valor de acuerdo a las interacciones (Zhao, 2019, p.7). Pero, al 

identificar que las personas poseen un apego hacia la marca cuando existen 

regalos tangibles e intangibles dentro de las comunidades, lo cual no siempre la 

marca tendrá las posibilidades necesarias para generar la constante interactividad 

en ella. Ello genera también un miedo de pérdida o separación con la comunidad 

virtual (Kumar et al, 2019, p.5). 

Los clientes al unirse a una comunidad tienen la oportunidad de obtener 

mejores beneficios de la empresaM(Tran et al, 2022, p.5); es necesario conocer 

que ello también ayuda a la preferencia de una marca hacia las demás, lo cual se 

analizó que parte de un beneficio brindado a los clientes para lograrlo (Li et al, 2021, 

p.3). No obstante, los clientes no siempre pueden igualar las habilidades como los 

desafíos para la obtención de una experiencia agradable, y ello no podrá generar 

un disfrute en el usuario (Zhao, 2019, p.3); además, si las necesidades de los 

miembros no son satisfechas no podrán mantenerse fieles y permanentes a la 

marca por lo cual se generarán ciertas incertidumbres en la marca disminuyendo el 

valor de ella (Liang et al, 2019, p.5). 

Objetivo 5. Revisar la literatura existente sobre el factor de valor percibido 

que genera una co-creación de valor y fomenta una participación del cliente 

para las empresas. 

Si el valor percibido es alto, será más factible para los consumidores lograr 

comunicarse correctamente, lo que también permitirá el intercambio de 

conocimientos dentro de la comunidad en línea (Yang et al, 2019, p.5); además, los 

valores percibidos por los clientes son necesarios para mejorar el rendimiento y 

calidad del producto, lo cual al existir se genera una interacción entre los clientes y 

marca (Mei-Hui et al, 2020, p.5). Sin embargo, al existir una falta de valor percibido 

traerá como consecuencia la continuidad de usuarios silenciosos, ya que, al no 

contar con información útil, información del mantenimiento del producto y la 
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actualización de ello también se genera falta de interés y de permanencia en la 

comunidad (Zhao et al, 2019, p.7). 

El alto conocimiento del producto y de sus atributos fomentara querer 

participar en las comunidades ya que al tener una buena imagen y dominio de ello 

se genera una correcta utilización (Chiang et al, 2018, p.6); a su vez, es necesario 

identificar que una correcta información genera un valor a la marca ya que beneficia 

a la comunidad para la co-creación de valores (Li et al, 2021, p.3). Sin embargo, los 

miembros de la comunidad no desean interactuar en una plataforma donde exista 

una escasez de acceso y de información. Así mismo la falta de uso y de navegación 

creara poco valor en la comunidad de la marca (Tran et al, 2022, p.6); por último, si 

no existe una correcta programación de información no existirán nuevas ideas de 

servicio para la marca (Shin et al, 2022, p.20).
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VI. CONCLUSIONES 

1. Los diversos autores mencionan que las comunidades de marca generan un 

valor importante para las empresas de manera tangible e intangible. Así mismo, 

mencionaron que los clientes al participar dentro de estas comunidades mejoran el 

proceso de innovación de una manera significativa al compartir información, 

conocimientos, experiencias y ofrecer diversas habilidades que permita afrontar 

problemas y actuar no solo como fuentes de ideas o de cocreadores, sino también 

como probadores y, finalmente como compradores (Kucharska, 2019; Liu et al., 

2019; Vitor et al., 2019; Mei et al., 2020; Shin et al., 2022). Sin embargo, para lograr 

la voluntad de compartir información, recomendaciones, responder a comentarios 

y otros aspectos más por parte de los clientes, se debe de considerar diversos 

factores tales como; factor Sujeto, factor de Interacción, Factor de la marca y el 

Factor del valor percibido. De tal forma, se puede obtener recursos favorables para 

los especialistas de Marketing como material e información para planificar 

estrategias y mejoras al producto y/o servicio (Tran et al., 2022; Zhao, 2019; Vitor 

et al., 2019; Liang et al., 2019). 

Es decir, las comunidades de marca tienen como propósito brindar beneficios a las 

empresas mediante; una información recaudada que permita la mejora del producto 

a base de la percepción del cliente, recomendaciones que permita realizar 

modificaciones para un mejor resultado y satisfacción, comentarios del producto, 

sentimientos positivos hacia el producto y diversos aspectos más que surgen al 

momento de tener una participación activa y constante. Todo ello se le denomina 

una creación de valor fundamental para poder realizar cambios, modificaciones y 

soluciones al producto o servicio que se presenta en la comunidad. Sin embargo, 

para poder obtener el éxito en la obtención de valores se deberá de conseguir una 

participación firme y durable, es por ello que, se identificaron (4) factores que 

permiten generan la co-creación de valor y una participación en las comunidades 

de marca.  
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2. Los diversos autores obtenidos en el estudio mencionan que el factor sujeto 

es fundamental para obtener un valor dentro de las comunidades de marca, ya que 

se identificó que los impulsores claves son la autoexpresión y autoeficacia que se 

percibe de un usuario mediante su participación constante. Por lo tanto, cuando los 

consumidores interactúan con la marca y cocrean valor es porque cuentan con alto 

nivel de autoexpresión. Así mismo, los factores sujetos están relacionados 

positivamente con la voluntad de los clientes en participar en la cocreación de valor 

(Kucharska, 2019; Zhao et al., 2019; Tran et al., 2022).  

Es decir, el factor sujeto genera una cocreación de valor a través de una 

autoexpresión y autoeficacia que se obtiene del cliente o usuario, ya que, de esta 

manera el cliente podrá tener la confianza y el nivel alto de seguridad para 

participar, brindar información, comentarios, recomendaciones y otros recursos 

intangibles favorables para la empresa. Por otro lado, el factor sujeto es una 

característica principal que el cliente deberá de tener para fomentar una 

participación dentro de la comunidad virtual.   

3. Los diversos autores obtenidos en el estudio mencionan que el factor de 

interacción es fundamental para la co-creación de valor dentro de las comunidades 

de marcas, ya que los usuarios intercambian opiniones, ideas, conocimientos, 

recomendaciones y diversas informaciones que generan un valor único a la 

empresa porque les permite obtener un plan estratégico con la finalidad de lograr 

una mejora continua del producto o servicio. Así mismo, la empresa comprende 

mejor las necesidades o preferencias de los clientes y se obtiene la adquisición de 

información más rápida y conveniente (Chiang et al., 2020; Kucharska, 2019; Yang 

et al., 2019). 

Es decir, el factor de interacción genera una co-creación de valor mediante la 

comunicación entre cliente – cliente y cliente – marca. Ello permite la obtención de 

nuevas ideas, mejoras continuas del producto, identificar las necesidades del 

cliente y otros aspectos posibles que se puedan obtener mediante las interacciones. 

Así mismo, es necesario identificar que la interacción que se genera dentro de las 

comunidades virtuales permite lograr una participación constante y fomentada por 

varios usuarios que no se encuentran vinculados geográficamente, sino por la 

preferencia de un producto o servicio.
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4. Los diversos autores obtenidos en el estudio mencionan que el factor de la 

marca son factores claves para generar valor dentro de las comunidades, ya que al 

brindar beneficios tangibles (productos gratis, descuentos, vales, entre otros más) 

e intangibles (conocimientos, cultura de la marca, tips de uso del producto, 

reconocimientos, entre otros) los usuarios podrán sentirse identificados y 

persistentes en participar continuamente en la comunidad. Es por ello que, al 

fomentar una participación se co-creará valor en los resultados que se obtengan al 

momento de generar participaciones activas y; en virtud para la empresa existirá la 

continuidad de los clientes que generen más comportamientos voluntarios (Kumar 

et al., 2019; Vitor et al., 2019; Mei et al., 2020). 

Es decir, el factor de la marca genera una co-creación de valor a medida de la 

intensidad de participación del cliente dentro de las comunidades de marca, lo cual, 

para lograr ello, la empresa deberá de conseguir primero; cultura, valores, 

creencias, apego emocional y beneficios tangibles como; vales de consumo, vales 

de descuento, productos de prueba, productos gratis, entre otros. Así mismo, al 

existir una permanencia la empresa podrá continuar extrayendo información de 

valor que permita la mejora y crecimiento de la marca.  

5. Los diversos autores obtenidos en el estudio mencionan que el factor de 

valor percibido permite generar la co-creación de valor porque al brindar una 

información del uso del producto y de los beneficios que ello genera, se obtiene un 

mejor conocimiento para el cliente. A demás, un alto nivel de uso percibido puede 

proporcionar a los clientes los resultados esperados, lo que promoverá la 

innovación y creación de valor de los clientes (Yang et al., 2019; Han et al., 2018; 

Zhao, 2019). 

Es decir, el factor de valor percibido genera una co-creación de valor mediante una 

correcta información brindada a los usuarios. Lo cual, si dentro de las comunidades 

de marca se brinda todo el material correcto y que facilite el uso del producto, el 

cliente podrá explotar todos los beneficios que el producto o servicio le brinde. Todo 

ello permitirá generar un valor dentro de la comunidad mediante sus 

recomendaciones, percepciones del uso del producto y observaciones que se 

generen para un correcto funcionamiento. 
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VII. RECOMENDACIONES 

1. Se recomienda que las empresas hagan un seguimiento de cómo se están 

ejecutando los (4) factores identificados dentro del estudio. Así mismo, las 

empresas deberán tener en cuenta que los clientes son un moderador importante 

para participar en la co-creación de valor. Por otro lado, al fomentar una 

participación activa dentro de las comunidades en línea se obtendrá diversa 

información de valor, lo cual, las empresas deberán de tener a tiempo un correcto 

plan coordinado y planificado para su respectiva ejecución. Todo ello tiene una 

relación significativa y un complemento que logre los objetivos propuestos. 

2. Respecto al factor sujeto se recomienda que las empresas puedan identificar 

y atraer mediante un contenido visual efectivo y una correcta identificación del perfil 

del usuario a personas que puedan presentar un alto nivel de autoeficacia y 

autoexpresión dentro de la comunidad virtual. Ello se puede realizar a base de 

encuestas, eventos relacionados a la marca y publicaciones relacionadas a los 

gustos y preferencias de los clientes para que puedan dar opiniones e ideas 

libremente.  

3. Respecto al factor de interacción se recomienda que las empresas brinden 

las herramientas necesarias para una interacción más activa y constante porque al 

brindar funciones adicionales como; foros personalizados, chats dinámicos y 

grupales permitirá una mejor comunicación entre los usuarios y una correcta 

creación de valor mediante la información, opiniones positivas y negativas y 

recomendaciones dentro de la comunidad. 

4. Respecto al factor de marca se recomienda que las empresas brinden 

beneficios tangibles como; descuentos, eventos promocionales, productos de 

prueba, vales de consumo, entre otros. Por otra parte, se deberá de mostrar una 

cultura y una identificación mediante publicaciones y campañas culturales. 

5. Respecto al factor de valor percibido se recomienda que las empresas 

puedan mostrar información real de como se crea o se da valor al producto para 

que el cliente sienta una necesidad de usarlo y obtenerlo en su vida cotidiana. Así 

mismo, es necesario brindar todas las facilidades a los clientes para que utilicen 

correctamente el producto, ello logrará que exista satisfacción y recomendaciones 

positivas dentro de la comunidad.   
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Anexo 4 
Rejilla de revisiones sistemáticas con categorización teórica 
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 f

á
c
il 

p
a

ra
 l
o
s
 c

o
n
s
u

m
id

o
re

s
 d

e
s
e

m
p

e
ñ

a
r 

s
u

 p
a

p
e
l 

e
n

 l
a

 i
n

te
ra

c
c
ió

n
 c

o
n

 l
a
 m

a
rc

a
. 

E
n

 c
o
n

s
e
c
u

e
n

c
ia

, 
d

e
d
ic

a
rá

n
 

m
á

s
 

ti
e

m
p

o
, 

e
s
fu

e
rz

o
 

y
 

e
n
e

rg
ía

 
a

 
p

a
rt

ic
ip

a
r 

e
n

 
c
o

m
p

o
rt

a
m

ie
n

to
s
 

p
a

rt
ic

u
la

re
s
, 

c
o

m
o

 e
l 

b
o

c
a

 a
 b

o
c
a
, 

la
s
 r

e
c
o

m
e
n

d
a
c
io

n
e

s
, 

la
 a

y
u
d

a
 a

 

o
tr

o
s
 y

 l
a
 c

o
-c

re
a
c
ió

n
 d

e
 v

a
lo

re
s
. 
A

d
e

m
á

s
, 
a

 d
if
e

re
n
c
ia

 d
e
 l
a
s
 p

e
rs

o
n

a
s
 

c
o

n
 b

a
jo

s
 n

iv
e

le
s
 d

e
 i

d
e

n
ti
fi
c
a

c
ió

n
 c

o
m

u
n

it
a

ri
a

, 
a

 a
q

u
e

llo
s
 c

o
n
 a

lt
o

s
 

n
iv

e
le

s
 d

e
 i
d

e
n

ti
fi
c
a
c
ió

n
 c

o
m

u
n

it
a

ri
a

 l
e

s
 r

e
s
u
lt
a
 m

á
s
 f

á
c
il 

c
o
n

c
e

n
tr

a
rs

e
 

e
n

 e
l 
p

ro
c
e
s
a

m
ie

n
to

 d
e
l 
p

e
n
s
a
m

ie
n

to
 r

e
la

c
io

n
a
d

o
 c

o
n

 l
a

 m
a

rc
a

 p
o

rq
u

e
 

n
o

 n
e
c
e
s
a

ri
a

m
e

n
te

 d
iv

id
e
n

 s
u

 a
te

n
c
ió

n
 p

a
ra

 e
v
it
a

r 
s
e

r 
e

x
c
lu

id
o

s
 d

e
b

id
o

 

a
 

u
n
 

c
o

m
p

o
rt

a
m

ie
n

to
 

d
e
s
v
ia

d
o

. 
A

d
e

m
á

s
, 

la
 

id
e
n

ti
fi
c
a
c
ió

n
 

c
o

n
 

la
 

c
o

m
u

n
id

a
d

 
a
y
u

d
a

 
a

 
la

s
 
p

e
rs

o
n

a
s
 
a

 
h

a
c
e

r 
u

n
a

 
d

is
ti
n
c
ió

n
 
e

n
tr

e
 
lo

s
 

m
ie

m
b

ro
s
 «

d
e

n
tr

o
 d

e
l 

g
ru

p
o
»
 y

 l
o

s
 m

ie
m

b
ro

s
 «

fu
e
ra

 d
e

l 
g
ru

p
o

. 
E

s
to

 

p
u

e
d

e
 

p
e

rm
it
ir
 

q
u

e
 

lo
s
 

c
o
n
s
u

m
id

o
re

s
 

c
o

n
 

u
n

a
 

a
lt
a

 
id

e
n

ti
fi
c
a
c
ió

n
 

c
o

m
u

n
it
a

ri
a

 
id

e
n

ti
fi
q

u
e
n

 
a

 
o

tr
o

s
 

s
im

ila
re

s
. 

C
o
m

o
 

re
s
u
lt
a

d
o
, 

lo
s
 

c
o

n
s
u

m
id

o
re

s
 e

s
ta

rá
n

 m
á

s
 d

is
p

u
e

s
to

s
 a

 d
e

d
ic

a
r 

s
u

 e
m

o
c
ió

n
 p

o
s
it
iv

a
 a

 

in
te

ra
c
tu

a
r 

c
o

n
 a

q
u
e

llo
s
 q

u
e
 t

ie
n

e
n
 p

ro
b

le
m

a
s
 s

im
ila

re
s
 r

e
la

c
io

n
a

d
o

s
 

c
o

n
 l
a

 m
a

rc
a

. 
p

. 
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R
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B
E

N
E

F
IC

IO
 

D
E

 
IN

T
E

G
R

A
C

IO
N

 
S

O
C

IA
L

: 
S

e
 

re
fi
e

re
n

 
a
 

la
 

a
u

to
ri
d

a
d

, 
la

 

re
p

u
ta

c
ió

n
, 

la
 p

o
s
ic

ió
n

 y
 e

l 
s
e
n

ti
d

o
 d

e
 l
o

g
ro

 y
 c

o
n

fi
a
n

z
a

 e
n
 s

í 
m

is
m

o
s
 q

u
e

 l
o

s
 

c
lie

n
te

s
 o

b
ti
e

n
e

n
 a

 t
ra

v
é
s
 d

e
 s

u
 p

a
rt

ic
ip

a
c
ió

n
. 
L

a
s
 c

o
m

u
n
id

a
d

e
s
 v

ir
tu

a
le

s
 s

ir
v
e
n
 

c
o

m
o

 u
n

 l
u

g
a

r 
p

a
ra

 q
u

e
 l

o
s
 c

lie
n

te
s
 i

n
d

iv
id

u
a

le
s
 m

u
e
s
tr

e
n
 s

u
s
 c

o
n

o
c
im

ie
n
to

s
 

re
la

c
io

n
a

d
o
s
 c

o
n
 l
o

s
 p

ro
d

u
c
to

s
 y

 s
u

s
 h

a
b

ili
d
a

d
e
s
 d

e
 r

e
s
o
lu

c
ió

n
 d

e
 p

ro
b

le
m

a
s
. 

L
o

s
 b

e
n
e

fi
c
io

s
 d

e
 i
n

te
g

ra
c
ió

n
 s

o
c
ia

l 
s
e

 r
e

fi
e

re
n

 a
 l
o

s
 b

e
n
e

fi
c
io

s
 q

u
e
 l
o
s
 c

lie
n

te
s
 

o
b

ti
e
n

e
n
 
d

e
 
la

s
 
re

la
c
io

n
e

s
 
s
o

c
ia

le
s
 
e
 
in

te
rp

e
rs

o
n
a

le
s
, 

c
o
m

o
 
e

l 
s
e

n
ti
d

o
 
d

e
 

p
e

rt
e

n
e

n
c
ia

, 
la

 i
d

e
n

ti
d
a

d
 s

o
c
ia

l,
 l

a
 a

m
is

ta
d
 y

 l
a

 a
y
u
d

a
 s

o
c
ia

l,
 q

u
e
 l

o
g

ra
n

 a
l 

e
s
ta

b
le

c
e

r 
re

la
c
io

n
e
s
 c

o
n

 o
tr

o
s
 c

lie
n

te
s
 y

 e
m

p
re

s
a
s
 a

 m
e

d
id

a
 q

u
e

 a
u

m
e

n
ta

 e
l 

ti
e

m
p

o
 d

e
 p

a
rt

ic
ip

a
c
ió

n
. 

p
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IN
T

E
R

A
C

C
IO

N
: 

A
 a

lg
u

n
o
s
 c

lie
n

te
s
 l

e
s
 p

u
e

d
e
 r

e
s
u

lt
a

r 
d

iv
e

rt
id

o
 c

o
m

u
n

ic
a

rs
e

 

c
o

n
 o

tr
o

s
 a

c
e

rc
a

 d
e

 l
a

 i
n
fo

rm
a

c
ió

n
 r

e
la

c
io

n
a

d
a

 c
o
n

 e
l 

p
ro

d
u

c
to

. 
E

l 
re

la
ja

n
te

 

e
n

to
rn

o
 d

e
 r

e
d

 d
e

 u
n
a

 c
o

m
u
n

id
a

d
 v

ir
tu

a
l 
o

fr
e

c
e

 a
 l
o

s
 c

lie
n

te
s
 l
a

 o
p

o
rt

u
n

id
a

d
 d

e
 

e
x
p

lo
ra

r 
n

u
e
v
o
s
 

m
u

n
d
o

s
 

lle
n

o
s
 

d
e

 
fa

n
ta

s
ía

 
y
 

e
n

tr
e

te
n
im

ie
n

to
. 

S
im

u
lt
á

n
e
a

m
e

n
te

, 
la

 i
n

te
ra

c
c
ió

n
 r

á
p

id
a

 y
 f
re

c
u

e
n

te
 e

n
 I
n

te
rn

e
t 
ta

m
b

ié
n

 c
re

a
 u

n
 

e
n

to
rn

o
 e

n
 l

ín
e
a

 m
á
s
 c

o
n
s
c
ie

n
te

 y
 a

tr
a
c
ti
v
o
 p

a
ra

 l
o

s
 c

lie
n

te
s
. 

L
a

 t
e

o
rí

a
 d

e
l 

in
te

rc
a

m
b

io
 

s
o
c
ia

l 
p

la
n

te
a

 
q
u

e
 

la
s
 

p
e

rs
o

n
a

s
 

in
te

rc
a

m
b

ia
n

 
s
e
is

 
ti
p

o
s
 

d
e
 

re
c
u

rs
o

s
: 

e
m

o
c
ió

n
, 
e

s
ta

tu
s
, 

in
fo

rm
a

c
ió

n
, 

d
in

e
ro

, 
b

ie
n

e
s
 y

 s
e

rv
ic

io
s
 [

3
6
].

 p
. 
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C
O

N
T

R
O

L
 P

E
R

C
IB

ID
O

: 
E

l 
c
o

n
tr

o
l 
p

e
rc

ib
id

o
 p

e
rm

it
e

 a
 l
o
s
 c

lie
n

te
s
 d

e
fi
n

ir
 u

n
a
 

s
e

ri
e
 d

e
 p

a
s
o

s
 q

u
e

 s
ig

u
e

 e
l 

e
q

u
ip

o
 d

e
 d

e
s
a

rr
o
llo

 d
e

 n
u

e
v
o

s
 p

ro
d

u
c
to

s
, 

p
a

ra
 

m
o

n
it
o

re
a

r 
la

 m
e

d
id

a
 e

n
 q

u
e
 e

l 
e

q
u
ip

o
 r

e
a

lm
e

n
te

 s
ig

u
e

 l
o

s
 p

ro
c
e

d
im

ie
n

to
s
 

e
s
ta

b
le

c
id

o
s
 y

, 
p

o
r 

ú
lt
im

o
, 

e
v
a

lu
a

r 
e

l 
p

ro
c
e
s
o

 u
ti
liz

a
d

o
 p

a
ra

 l
o

g
ra

r 
u

n
a

 t
a

re
a
 

d
e

te
rm

in
a
d

a
. 

L
o
s
 

c
o
n

tr
o
le

s
 

a
d

e
c
u

a
d

o
s
 

p
u
e

d
e

n
 

a
y
u

d
a

r 
a

 
lo

s
 

c
lie

n
te

s
 

y
 

fa
b

ri
c
a

n
te

s
 a

 l
o

g
ra

r 
u

n
 e

n
te

n
d

im
ie

n
to

 m
u

tu
o

 d
e

 l
a
s
 n

e
c
e
s
id

a
d

e
s
 y

 e
x
p

e
c
ta

ti
v
a
s
 

d
e

 
lo

s
 
c
lie

n
te

s
, 

y
 
e
s
ta

b
le

c
e

r 
u

n
a
 
re

la
c
ió

n
 
e

s
tr

e
c
h

a
 
e
n

tr
e
 
lo

s
 
c
li
e
n

te
s
 
y
 
lo

s
 

fa
b

ri
c
a

n
te

s
 e

s
 l

a
 c

la
v
e

 d
e

l 
é
x
it
o

 d
e

 l
o
s
 n

u
e

v
o
s
 p

ro
d

u
c
to

s
. 

L
o
s
 e

m
p

le
a
d

o
s
 c

o
n
 

a
lt
o
s
 n

iv
e

le
s
 d

e
 c

o
n

tr
o

l 
p

e
rc

ib
id

o
 p

u
e

d
e

n
 c

o
n

s
id

e
ra

r 
q

u
e

 s
u

 p
a

rt
ic

ip
a
c
ió

n
 s

e
rá

 

m
á

s
 s

ig
n

if
ic

a
ti
v
a

 q
u
e

 a
q

u
e

llo
s
 c

o
n

 n
iv

e
le

s
 b

a
jo

s
 d

e
 c

o
n

tr
o

l 
p
e

rc
ib

id
o

 [
1

3
].
 p
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V
A

L
O

R
 P

E
R

C
IB

ID
O

 /
 U

S
O

 P
E

R
C

IB
ID

O
: 

S
e

g
ú

n
 e

l p
ri
n

c
ip

io
 d

e
 r

e
c
ip

ro
c
id

a
d

 e
n

 

la
 t
e

o
rí

a
 d

e
l 
in

te
rc

a
m

b
io

 s
o

c
ia

l,
 l
a

 r
e

c
ip

ro
c
id

a
d

 e
q

u
ili

b
ra

d
a

 i
m

p
lic

a
 r

e
n
d

im
ie

n
to

s
 

ig
u

a
le

s
 y

 o
p

o
rt

u
n

o
s
. 

C
u
a

n
d

o
 e

l 
p

ro
c
e
s
o

 d
e

 i
n

te
rc

a
m

b
io

 d
e
 c

o
n

o
c
im

ie
n

to
s
 d

e
l 

c
lie

n
te

 
e

s
 
o

p
o

rt
u

n
o

 
y
 
e

fe
c
ti
v
o

, 
c
u

m
p

lie
n

d
o
 
a

s
í 

e
l 

p
ri
n

c
ip

io
 
d

e
 
re

c
ip

ro
c
id

a
d
 

e
q

u
ili

b
ra

d
a

, 
p

. 
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F
A

C
T

O
R

 S
U

J
E

T
O

 /
 A

U
T

O
E

F
IC

A
C

IA
: 

L
a

 a
u

to
e

fi
c
a

c
ia

 s
e

 r
e
fi
e

re
 a

 «
la

 p
e

rc
e

p
c
ió

n
 d

e
 l
o
 

q
u

e
 p

u
e

d
e

n
 h

a
c
e

r 
c
o
n

 l
a
s
 h

a
b
ili

d
a
d

e
s
 q

u
e

 p
o
s
e
e

n
»

. 
c
o

n
c
lu

y
e

ro
n

 q
u
e

 l
a

 a
u

to
e

fi
c
a

c
ia

 d
e

l 

in
te

rc
a

m
b

io
 d

e
 c

o
n

o
c
im

ie
n

to
s
 e

s
tá

 r
e

la
c
io

n
a
d

a
 p

o
s
it
iv

a
m

e
n

te
 c

o
n

 e
l c

o
m

p
o

rt
a

m
ie

n
to

 d
e
 

c
o

n
tr

ib
u
c
ió

n
 d

e
 c

o
n
o

c
im

ie
n

to
 d

e
 l
o
s
 m

ie
m

b
ro

s
 d

e
 l
a

 c
o

m
u

n
id

a
d

 v
ir

tu
a
l,
 y

 c
o
n

tr
ib

u
y
ó

 a
 l
a
 

c
o

-c
re

a
c
ió

n
 d

e
 v

a
lo

r.
 d

e
s
c
u
b

ri
ó

 q
u

e
 l
a

s
 p

e
rs

o
n

a
s
 q

u
e

 c
re

e
n

 q
u

e
 s

u
 c

o
m

p
o

rt
a

m
ie

n
to

 d
e
 

in
te

rc
a

m
b

io
 

d
e

 
c
o

n
o

c
im

ie
n

to
s
 

p
o

d
rí

a
 

c
o
n

tr
ib

u
ir

 
a

 
la

 
o
rg

a
n

iz
a

c
ió

n
 

te
n

d
rí

a
n

 
m

á
s
 

p
ro

b
a

b
ili

d
a

d
e

s
 

d
e
 

m
o

s
tr

a
r 

la
 

v
o

lu
n

ta
d
 

d
e
 

a
d

q
u

ir
ir

 
c
o

n
o

c
im

ie
n

to
s
 

y
 

p
ro

p
o

rc
io

n
a
r 

c
o

n
o
c
im

ie
n

to
s
. 

P
o

r 
lo

 t
a
n

to
, 

e
s
te

 e
s
tu

d
io

 a
s
u

m
e

 q
u

e
, 

e
n

 l
a
s
 c

o
m

u
n

id
a

d
e

s
 d

e
 m

a
rc

a
s
 

v
ir

tu
a

le
s
, 

c
u

a
n

to
 
m

a
y
o

r 
s
e

a
 
la

 
a

u
to

e
fi
c
a
c
ia

 
d

e
l 

c
lie

n
te

, 
e
s
 
m

á
s
 
p

ro
b

a
b
le

 
q

u
e

 
e

s
té

 

d
is

p
u

e
s
to

 a
 p

a
rt

ic
ip

a
r 

e
n

 l
a

 c
o

-c
re

a
c
ió

n
 d

e
 v

a
lo

r.
 p

. 
3

 

F
A

C
T

O
R

 A
M

B
IE

N
T

A
L

: 
L

a
s
 d

if
e

re
n

te
s
 a

tm
ó

s
fe

ra
s
 b

ri
n

d
a
n

 u
n

a
 e

x
p

e
ri
e

n
c
ia

 c
o

m
u

n
it
a

ri
a
 

d
if
e

re
n

te
 a

 l
o
s
 m

ie
m

b
ro

s
. 

c
re

ía
n

 q
u

e
 l
a
 c

re
a

c
ió

n
 d

e
 v

a
lo

r 
e

s
 e

s
e

n
c
ia

lm
e

n
te

 l
a
 c

re
a

c
ió

n
 

c
o

n
ju

n
ta

 d
e
l 
v
a
lo

r 
d

e
 la

 e
x
p

e
ri
e

n
c
ia

 d
e
l 
c
lie

n
te

. 
D

e
m

o
s
tr

a
ro

n
 q

u
e

 la
 in

te
ra

c
c
ió

n
 o

p
o

rt
u

n
a
 

e
n

 l
a
s
 c

o
m

u
n

id
a

d
e
s
 d

e
 m

a
rc

a
 v

ir
tu

a
le

s
 p

o
d

rí
a

 a
y
u

d
a

r 
a

 f
o
rm

a
r 

u
n

 a
m

b
ie

n
te

 a
c
ti
v
o

 y
 

c
o

n
tr

ib
u

ir
 a

ú
n

 m
á

s
 a

 l
a

 f
o
rm

a
c
ió

n
 d

e
 l

a
 i

d
e
n

ti
d

a
d

 c
o

m
u

n
it
a

ri
a

. 
d
e

s
c
u

b
ri
e

ro
n

 q
u

e
 u

n
 

a
m

b
ie

n
te

 l
ib

re
 e

n
 l

a
 c

o
m

u
n

id
a

d
 d

e
 m

a
rc

a
s
 v

ir
tu

a
l 

p
u

e
d
e

 c
o

n
tr

ib
u

ir
 a

l 
p

e
n
s
a

m
ie

n
to

, 
la

 

e
x
p

re
s
ió

n
 y

 la
 c

o
m

u
n
ic

a
c
ió

n
 e

n
 la

 c
o

m
u

n
id

a
d
, 
y
 lo

s
 c

lie
n

te
s
 p

a
rt

ic
ip

a
rí

a
n

 a
c
ti
v
a

m
e

n
te

 e
n
 

la
s
 a

c
ti
v
id

a
d
e

s
 d

e
 i
n

n
o
v
a

c
ió

n
 d

e
 p

ro
d

u
c
to

s
 e

n
 l
a

 c
o

m
u

n
id

a
d
. 

p
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T

O
R

 
D

E
 

M
A

R
C

A
: 

E
l 

fa
c
to

r 
d

e
 

m
a

rc
a
 

e
s
 

u
n

 
fa

c
to

r 
im

p
o

rt
a

n
te

 
q
u

e
 

a
fe

c
ta

 
la

 

p
a

rt
ic

ip
a
c
ió

n
 d

e
 l

o
s
 c

lie
n

te
s
 e

n
 l

a
 c

re
a

c
ió

n
 d

e
 v

a
lo

r.
 L

a
s
 m

a
rc

a
s
 a

tr
a

e
n
 a

 s
u
s
 c

lie
n

te
s
 

c
o

n
 s

u
s
 c

a
ra

c
te

rí
s
ti
c
a

s
 d

e
 m

a
rc

a
 ú

n
ic

a
s
, 
y
 l
a

s
 c

a
ra

c
te

rí
s
ti
c
a
s
 e

s
tá

n
 d

e
te

rm
in

a
d
a

s
 p

o
r 

e
l 

v
a

lo
r 

d
e
 

la
 

m
a

rc
a
, 

e
l 

c
o

n
o
c
im

ie
n

to
 

d
e

 
la

 
m

a
rc

a
 

y
 

la
 

c
u

lt
u

ra
 

d
e

 
la

 
m

a
rc

a
. 

L
a
s
 

c
a

ra
c
te

rí
s
ti
c
a

s
 d

e
 l
a

 m
a

rc
a

 p
u
e

d
e

n
 r

e
fo

rz
a

r 
e

l 
re

c
o
n

o
c
im

ie
n

to
 d

e
 e

s
ta

 m
a

rc
a

 p
o

r 
p
a

rt
e
 

d
e

 l
o
s
 u

s
u

a
ri
o

s
 (

L
a

m
 e

t 
a

l.
, 

2
0

1
0

) 
y
 f

o
m

e
n

ta
r 

c
o

m
p
o

rt
a

m
ie

n
to

s
 d

e
 i

n
te

ra
c
c
ió

n
 e

n
 l

o
s
 

u
s
u

a
ri
o

s
 
q

u
e

 
p
a

rt
ic

ip
a

n
 
a

c
ti
v
a

m
e

n
te

 
e

n
 
la

 
c
o

m
u

n
id

a
d

. 
P

o
r 

re
c
o

n
o

c
im

ie
n

to
, 

a
lg

u
n

o
s
 

c
o

n
s
u

m
id

o
re

s
 f
o

rm
a

rá
n
 u

n
a

 p
re

fe
re

n
c
ia

 p
e
rs

is
te

n
te

 y
 a

 l
a

rg
o
 p

la
z
o

 p
o

r 
lo

s
 p

ro
d

u
c
to

s
 d

e
 

e
s
ta

 m
a

rc
a

, 
e

s
 d

e
c
ir

, 
la

 l
e
a

lt
a
d
 a

 l
a

 m
a

rc
a

. 
p

. 
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F
A

C
T

O
R

 D
E

L
 V

A
L

O
R

 P
E

R
C

IB
ID

O
: 

E
l v

a
lo

r 
p

e
rc

ib
id

o
 e

ra
 e

l v
a

lo
r 
c
re

a
d

o
 p

o
r 
la

 r
e

la
c
ió

n
 

c
o

n
 e

l 
c
lie

n
te

. 
e
s
ta

b
le

c
ie

ro
n

 e
l 
m

o
d

e
lo

 d
e

 i
m

p
a

c
to

 s
o
c
ia

l 
d

e
 l
a

 p
a

rt
ic

ip
a
c
ió

n
 d

e
l 
c
lie

n
te

 

e
n

 l
a

s
 c

o
m

u
n
id

a
d

e
s
 d

e
 r

e
d
e

s
 v

ir
tu

a
le

s
, 
e

l 
m

a
n
te

n
im

ie
n

to
 d

e
 l
a

 r
e
la

c
ió

n
 i
n
te

rp
e
rs

o
n

a
l,
 l
a
 

m
e

jo
ra

 d
e

l 
v
a

lo
r 

s
o

c
ia

l 
y
 
e
l 

v
a

lo
r 

d
e

 e
n

tr
e
te

n
im

ie
n

to
, 

a
fe

c
ta

r 
la

 
p

a
rt

ic
ip

a
c
ió

n
 d

e
 
lo

s
 

m
ie

m
b

ro
s
 d

e
 l
a

 c
o

m
u

n
id

a
d

. 
p
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ID
E

N
T

ID
A

D
 I
N

D
IV

ID
U

A
L

: 
U

n
 in

d
iv

id
u
o

 a
d
q

u
ie

re
 u

n
 s

e
n
ti
d
o

 d
e

 c
o

m
u

n
id

a
d

 c
u
a

n
d

o
 p

e
rc

ib
e
 

lo
s
 

s
ig

u
ie

n
te

s
 

b
e

n
e

fi
c
io

s
 

d
e
ri

v
a

d
o

s
 

d
e

 
s
u

 
p

a
rt

ic
ip

a
c
ió

n
. 

E
l 

p
ri

m
e

r 
b

e
n
e

fi
c
io

 
e
s
tá

 

re
la

c
io

n
a

d
o

 c
o

n
 l
a

 a
s
o
c
ia

c
ió

n
 y

 l
a

 c
o
n

c
ie

n
c
ia

 c
o

m
p

a
rt

id
a

. 
E

s
to

 i
m

p
lic

a
 i
n
v
e

rs
io

n
e

s
 d

e
 l
o
s
 

m
ie

m
b

ro
s
 e

n
 e

l 
p

ro
c
e
s
o

 d
e

 u
n

ir
s
e

 a
 l
a

 r
e

d
, 

c
o

m
o

 l
a

 c
o

m
p

ra
 d

e
l 
p

ro
d

u
c
to

 e
n

 c
u

e
s
ti
ó

n
. 

E
l 

s
e

g
u
n

d
o
 e

s
tá

 r
e
la

c
io

n
a

d
o
 c

o
n
 e

l 
p

ro
c
e

s
o

 d
e
 c

o
-c

re
a

c
ió

n
 d

e
 v

a
lo

r 
p
a

ra
 l

a
 c

o
m

u
n
id

a
d
 y

, 

p
o

s
ib

le
m

e
n
te

, 
p
a

ra
 la

 m
a

rc
a

. 
E

l t
e

rc
e

ro
 s

e
 r

e
la

c
io

n
a

 c
o

n
 la

 id
e

n
ti
fi
c
a

c
ió

n
 y

 e
l c

u
m

p
lim

ie
n

to
 

d
e

 l
a

s
 n

e
c
e

s
id

a
d

e
s
 q

u
e

 s
e

 s
a
ti
s
fa

c
e
n

 u
ti
liz

a
n
d

o
 r

e
c
u
rs

o
s
 c

o
m

u
n

it
a

ri
o

s
, 

d
e

ri
v
a
d

o
s
 d

e
 s

u
 

e
s
ta

d
o

 o
 d

e
 la

 in
fo

rm
a
c
ió

n
 c

o
le

c
ti
v
a
 d

e
l g

ru
p

o
. 
E

l ú
lt
im

o
 b

e
n
e

fi
c
io

 e
s
tá

 r
e
la

c
io

n
a

d
o
 c

o
n

 la
s
 

c
o

n
e
x
io

n
e
s
 e

m
o

c
io

n
a
le

s
 c

o
m

p
a

rt
id

a
s
, 

lo
s
 c

o
m

p
ro

m
is

o
s
 y

 l
a
s
 c

re
e

n
c
ia

s
, 

to
d
o

s
 l
o

s
 c

u
a
le

s
 

a
p

o
y
a

n
 l
a

 p
e

rc
e
p

c
ió

n
 d

e
 l
a

 p
a
rt

ic
ip

a
c
ió

n
 d

e
 u

n
 i
n
d

iv
id

u
o

 e
n

 u
n

 C
V

B
 c

o
m

o
 u

n
a

 e
x
te

n
s
ió

n
 

d
e

 s
u

 i
d
e

n
ti
d

a
d

 i
n

d
iv

id
u

a
l.
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IN
T

E
R

A
C

C
IO

N
: 

E
s
te

 c
o

n
c
e

p
to

 r
e

fu
e

rz
a

 l
a

 n
o

c
ió

n
 d

e
 q

u
e
 l
o

s
 i
n

d
iv

id
u

o
s
 s

e
 r

e
la

c
io

n
a
n

 c
o
n
 

lo
s
 d

e
m

á
s
 a

 t
ra

v
é

s
 d

e
 u

n
a

 l
ó

g
ic

a
 u

ti
lit

a
ri
a

, 
h

a
c
ie

n
d

o
 l

o
 q

u
e

 e
s
 c

o
rr

e
c
to

 o
 b

u
e
n

o
 p

a
ra

 

m
a

n
te

n
e

r 
la

 
re

la
c
ió

n
. 

A
 
tr

a
v
é
s
 
d
e

 
in

te
rc

a
m

b
io

s
 
s
im

b
ó

lic
o

s
, 

a
q

u
í 

e
n

 
fo

rm
a

 
d

e
 
id

e
a

le
s
 

c
o

m
u

n
a

le
s
, 

e
l 

in
d

iv
id

u
o

 b
u
s
c
a
 o

b
te

n
e

r 
m

á
s
 i

n
fo

rm
a

c
ió

n
 s

o
b
re

 l
a

s
 m

a
rc

a
s
 p

a
ra

 h
a

c
e

r 
u

n
 

m
e

jo
r 

u
s
o

 d
e
 s

u
s
 p

ro
d

u
c
to

s
 y

 s
e

rv
ic

io
s
. 
S

e
 c

re
e

 q
u

e
 la

 i
n

fo
rm

a
c
ió

n
 t
ra

n
s
fe

ri
d

a
 e

n
tr

e
 p

a
re

s
 

o
 p

e
rs

o
n

a
s
 i
n

fl
u

y
e
n

te
s
 t
ie

n
d

e
 a

 s
e

r 
m

á
s
 v

a
lio

s
a

 y
 a

c
e
p

ta
d

a
 p

o
r 

lo
s
 m

ie
m

b
ro

s
 d

e
 l
a
 m

is
m

a
 

re
d

, 
y
a

 q
u

e
 c

o
m

p
a

rt
e

n
 e

l 
m

is
m

o
 i
n

te
ré

s
 y

 a
fe

c
to

. 
L
a

 s
o
c
ia

liz
a

c
ió

n
 a

p
u

n
ta

 a
 u

n
 s

e
n

ti
d
o

 d
e
 

p
e

rt
e

n
e

n
c
ia

 y
 c

o
m

u
n

id
a

d
, 
p

e
rt

e
n

e
c
ie

n
te

 a
 l
a

 t
e

o
rí

a
 d

e
 l
a

 i
d

e
n

ti
d

a
d

 s
o

c
ia

l.
 p
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F
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T

O
R
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E

 L
A

 M
A

R
C

A
: 

E
l 
o

b
je

ti
v
o
 d

e
 l
a

 g
e

s
ti
ó

n
 d

e
 m

a
rc

a
 d

e
s
d

e
 e

s
ta

 p
e

rs
p

e
c
ti
v
a
 e

s
 

fo
rj

a
r 

u
n

a
 r

e
la

c
ió

n
 e

m
o
c
io

n
a

l c
o

h
e

re
n
te

 y
 s

ig
n

if
ic

a
ti
v
a

 c
o

n
 lo

s
 c

o
n

s
u

m
id

o
re

s
 y

 f
o

rm
a

r 
p

a
rt

e
 

d
e

 s
u

s
 h

is
to

ri
a
s
, 

re
c
u
e

rd
o
s
 y

 r
e

la
c
io

n
e

s
 s

o
c
ia

le
s
. 

E
s
ta

b
le

c
e

r 
e

s
to

s
 e

s
p
a

c
io

s
 d

a
 c

o
m

o
 

re
s
u

lt
a

d
o
 u

n
a

 b
a
s
e

 m
á

s
 a

m
p

lia
 d

e
 c

lie
n

te
s
 f

ie
le

s
 y

 c
o

m
p

ro
m

e
ti
d

o
s
. 

L
a

 c
o

m
p

o
s
ic

ió
n

 d
e
 

e
s
to

s
 e

s
p
a

c
io

s
 s

e
 b

a
s
a

 e
n

 t
re

s
 c

a
ra

c
te

rí
s
ti
c
a
s
 b

á
s
ic

a
s
: 

la
 c

o
n

c
ie

n
c
ia

 c
o

m
p

a
rt

id
a

; 
lo

s
 

ri
tu

a
le

s
, 

la
s
 h

is
to

ri
a
s
 y

 l
a
s
 t

ra
d

ic
io

n
e
s
 c

o
m

p
a

rt
id

a
s
 q

u
e

 a
y
u
d

a
n

 a
 t

ra
n
s
m

it
ir
 e

l 
s
ig

n
if
ic

a
d

o
 

d
e

 l
a
 c

o
m

u
n

id
a
d

; 
y
, 

e
n

 ú
lt
im

a
 i
n

s
ta

n
c
ia

, 
e

l 
d

e
s
a

rr
o

llo
 d

e
 u

n
a
 r

e
s
p
o

n
s
a

b
ili

d
a

d
 o

 u
n

 d
e

b
e

r 

m
o

ra
l 
c
o

m
p

a
rt

id
o

 d
e

n
tr

o
 d

e
 l
a
 c

o
m

u
n
id

a
d

 p
o

r 
s
u

s
 m

ie
m

b
ro

s
. 

E
n

 e
s
te

 s
e

n
ti
d

o
, 

la
 m

a
y
o

rí
a
 

d
e

 l
a

s
 c

o
m

u
n

id
a

d
e

s
 v

ir
tu

a
le

s
 s

e
 e

s
ta

b
le

c
e
n

 i
n

d
iv

id
u

a
lm

e
n

te
 e

n
 t

o
rn

o
 a

 i
n

te
re

s
e
s
 ú

n
ic

o
s
 

q
u

e
 p

u
e

d
e
n

 e
s
ta

r 
re

la
c
io

n
a

d
o
s
 c

o
n

 d
if
e

re
n

te
s
 t

e
m

a
s
. 

p
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C
O

M
P

R
O

M
IS

O
: 

A
rg

u
m

e
n

tó
 q

u
e

 e
l 
c
o

m
p

ro
m

is
o

 c
o
n

 l
a

 m
a

rc
a

 d
e
l 
c
lie

n
te

 d
e

b
e
 e

n
te

n
d
e

rs
e
 

c
o

m
o

 
e

l 
n
iv

e
l 

d
e

 
c
o

m
p

ro
m

is
o

 
c
o
g

n
it
iv

o
, 

e
m

o
c
io

n
a
l 

y
 

c
o

n
d

u
c
tu

a
l 

a
 

tr
a
v
é
s
 

d
e

 
la

s
 

in
te

ra
c
c
io

n
e

s
 c

o
n

 l
a

 m
a

rc
a

. 
p
. 
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F
A

C
T

O
R

 S
U

J
E

T
O

: 
S

e
 m

a
n

if
ie

s
ta

 e
n

 u
n

 s
e

n
ti
m

ie
n

to
 d

e
 p

o
s
e
s
ió

n
 h

a
c
ia

 l
a

 

m
a

rc
a

 
d
o

n
d
e

 l
a

 
m

a
rc

a
 
s
e
 
e
x
p

e
ri

m
e

n
ta

 
m

á
s
 
c
e

rc
a

 
d
e

l 
a

u
to

c
o

n
c
e

p
to

 o
 s

e
 

c
o

n
v
ie

rt
e

 e
n

 p
a

rt
e
 d

e
l 

y
o

 e
x
te

n
d

id
o

 d
e

l 
c
lie

n
te

. 
S

im
ila

r 
a

 l
a

s
 a

fi
rm

a
c
io

n
e

s
 

h
e

c
h
a

s
 p

o
r 

P
ie

rc
e
 e

t 
a
l.
 (

2
0

0
1
),

 e
s
te

 e
s
ta

d
o
 d

e
 B

P
O

 e
s
tá

 li
b

re
 d

e
 la

 r
e
s
tr

ic
c
ió

n
 

d
e

 l
a

 p
ro

p
ie

d
a
d

 r
e
a

l 
d

e
 l
a
 m

a
rc

a
 y

 s
e
 p

u
e

d
e
 c

a
ra

c
te

ri
z
a

r 
p

o
r 

e
l 
c
o
n

tr
o
l 
s
o

b
re

 

la
 m

a
rc

a
, 

la
 r

e
s
p

o
n
s
a

b
ili

d
a

d
 h

a
c
ia

 l
a

 m
a

rc
a

, 
e

l 
c
o

n
o

c
im

ie
n

to
 í

n
ti
m

o
 s

o
b

re
 l
a

 

m
a

rc
a

 y
 l

a
 a

u
to

in
v
e

rs
ió

n
 e

n
 l

a
 m

a
rc

a
. 

L
o
s
 c

lie
n

te
s
 q

u
e

 e
s
tá

n
 e

x
p

u
e

s
to

s
 a

l 

s
e

n
ti
d

o
 d

e
 P

O
 m

u
e
s
tr

a
n

 u
n

a
 p

a
rt

ic
ip

a
c
ió

n
 a

c
ti
v
a

 e
n

 l
a

s
 i
n

te
ra

c
c
io

n
e
s
 c

o
n

 l
a

 

m
a

rc
a

. 
E

l 
s
e
n

ti
m

ie
n

to
 d

e
 p

ro
p

ie
d

a
d

 t
a

m
b

ié
n

 s
e

 h
a

 d
e
s
c
ri
to

 c
o

m
o

 u
n

a
 f

u
e

n
te

 

im
p

o
rt

a
n

te
 d

e
 c

o
m

p
o

rt
a

m
ie

n
to

s
 d

e
 p

a
rt

ic
ip

a
c
ió

n
 d

e
 l
o

s
 c

lie
n

te
s
 e

n
 l
a

s
 r

e
d
e

s
 

s
o

c
ia

le
s
. 
p
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V
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R
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L
a

 
c
o
n

g
ru

e
n

c
ia

 
d
e

 
v
a
lo

re
s
 

e
s
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a
d

e
s
 

d
e

 
m

a
rc

a
s
 

e
n
 

lí
n

e
a

 
ti
e

n
e

n
 

u
n

 
im

p
a

c
to

 

p
o

s
it
iv

o
 e

n
 l
a

 i
n

te
n

c
ió

n
 d

e
 c

o
n
ti
n

u
id

a
d

 d
e

l 
u

s
u

a
ri

o
. 

p
. 
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F
A

C
T

O
R

 
D

E
 

M
A

R
C

A
: 

L
o

s
 

u
s
u

a
ri
o

s
 

p
u

e
d

e
n

 
p
e

rc
ib

ir
 

d
if
e

re
n

te
s
 

b
e
n

e
fi
c
io

s
 

c
u

a
n
d

o
 

p
a

rt
ic

ip
a

n
 

y
 

u
ti
liz

a
n

 
u

n
a
 

c
o

m
u

n
id

a
d

 d
e

 m
a

rc
a

s
 e

n
 lí

n
e
a
 [
1

7
,1

8
,1

9
].

 D
u
ra

n
te

 m
u

c
h
o

 

ti
e

m
p

o
, 

lo
s
 

a
c
a

d
é

m
ic

o
s
 

h
a
n

 
e

s
tu

d
ia

d
o

 
lo

s
 

in
te

re
s
e

s
 

p
e

rc
ib

id
o

s
 d

e
 l

o
s
 c

lie
n

te
s
 y

 h
a

n
 c

la
s
if
ic

a
d
o

 l
o

s
 i

n
te

re
s
e

s
 

d
e

 
lo

s
 

c
lie

n
te

s
 

d
e
s
d
e

 
d
if
e

re
n

te
s
 

p
e

rs
p

e
c
ti
v
a

s
; 

e
n
 

c
o

m
u

n
id

a
d

e
s
 e

n
 lí

n
e

a
 c

o
n

 f
a

c
ili

d
a

d
 y

 p
la

c
e

r.
 lo

s
 b

e
n

e
fi
c
io

s
 

d
e

 
a

u
to

rr
e

a
liz

a
c
ió

n
 

p
e

rc
ib

id
o

s
 

p
o

r 
e

l 
c
lie

n
te

 
e
n

 
la

s
 

c
o

m
u

n
id

a
d

e
s
 

d
e

 
m

a
rc

a
s
 

e
n
 

lí
n

e
a

 
ti
e

n
e

n
 

u
n

 
im

p
a

c
to

 

p
o

s
it
iv

o
 e

n
 l
a

 s
a

ti
s
fa

c
c
ió

n
 d

e
l 
c
lie

n
te

. 
p

. 
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S
A

T
IS

F
A

C
C

IO
N

 D
E

L
 C

L
IE

N
T

E
: 

L
a

 s
a

ti
s
fa

c
c
ió

n
 d

e
 l

o
s
 

u
s
u

a
ri
o

s
 e

s
 e

l 
fa

c
to

r 
c
la

v
e

 q
u
e

 i
n

fl
u

y
e

 e
n

 l
a

 i
n

te
n

c
ió

n
 d

e
 

c
o

n
ti
n

u
id

a
d
 
d

e
 
lo

s
 
u
s
u

a
ri
o
s
, 

b
a

s
a

d
a
 
e

n
 
e

l 
m

o
d

e
lo

 
d
e

 

c
o

n
fi
rm

a
c
ió

n
 d

e
 e

x
p

e
c
ta

ti
v
a

s
 e

n
 e

l s
is

te
m

a
 d

e
 in

fo
rm

a
c
ió

n
 

(E
C

M
-I

S
).

 S
i l

a
 c

o
m

u
n

id
a

d
 d

e
 m

a
rc

a
s
 p

u
e

d
e

 p
ro

p
o

rc
io

n
a

r 

a
 

lo
s
 

u
s
u
a

ri
o
s
 

b
e

n
e

fi
c
io

s
 

p
e

rc
ib

id
o

s
 

s
a

ti
s
fa

c
to

ri
o

s
, 

a
fe

c
ta

rá
 la

 in
te

n
c
ió

n
 c

o
n

ti
n

u
a

 d
e

l u
s
u
a

ri
o

 d
e

 la
 c

o
m

u
n

id
a

d
 

d
e

 m
a

rc
a

s
 [

2
4

,2
5

].
 P

o
r 

lo
 t

a
n

to
, 

la
 s

a
ti
s
fa

c
c
ió

n
 d

e
l 
c
lie

n
te

 

e
n

 u
n
a

 c
o

m
u

n
id

a
d

 d
e

 m
a

rc
a

s
 e

n
 l

ín
e

a
 t

ie
n

e
 u

n
 i

m
p

a
c
to

 

p
o

s
it
iv

o
 e

n
 l
a

 i
n

te
n

c
ió

n
 d

e
 c

o
n
ti
n

u
id

a
d

 d
e

l 
u

s
u

a
ri

o
. 

p
. 
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A
R

 2
4
 

ID
E

N
T

IF
IC

A
C

IO
N

 
C

O
N

D
U

C
T

U
A

L
: 

L
a

 
id

e
n

ti
fi
c
a

c
ió

n
 

c
o

n
d

u
c
tu

a
l,
 

p
u

e
d

e
 

e
x
is

ti
r 

a
p
a

rt
e

 d
e

 l
o

s
 c

o
m

p
o

n
e

n
te

s
 c

o
g

n
it
iv

o
s
, 

e
v
a

lu
a

ti
v
o
s
 y

 e
m

o
c
io

n
a
le

s
 d

e
 

la
 i
d

e
n

ti
d
a

d
 s

o
c
ia

l.
 S

e
 p

ro
p

o
n
e

 q
u

e
 u

n
 i
n
d

iv
id

u
o

 e
s
té

 l
is

to
 p

a
ra

 r
e

p
re

s
e

n
ta

r 

a
 u

n
 g

ru
p

o
 d

e
te

rm
in

a
d
o

 y
 c

o
m

p
o

rt
a

rs
e
 d

e
 u

n
a

 m
a

n
e

ra
 q

u
e
 a

p
o
y
e
 a

l 
g

ru
p

o
 

u
n

a
 v

e
z
 q

u
e
 s

e
 p

e
rc

ib
a

 a
 s

í 
m

is
m

o
 c

o
m

o
 m

ie
m

b
ro

 d
e

l g
ru

p
o

 s
o

c
ia

l.
 E

l m
is

m
o
 

in
d

iv
id

u
o

 p
u

e
d
e

 e
v
a

lu
a

r 
p

o
s
it
iv

a
m

e
n

te
 l
a
s
 c

a
ra

c
te

rí
s
ti
c
a
s
 d

e
l 
g

ru
p

o
 y

 s
e

n
ti
r 

fu
e

rt
e
s
 
v
ín

c
u
lo

s
 
a

fe
c
ti
v
o
s
 
c
o
n

 
e

l 
g

ru
p

o
. 

U
n
a

 
in

v
e
s
ti
g
a

c
ió

n
 
c
o

n
s
id

e
ra

b
le

 

c
o

n
fi
rm

a
 
la

 
e
x
is

te
n
c
ia

 
d

e
 
u

n
 
c
o

m
p

o
rt

a
m

ie
n

to
 
d

e
 
a

p
o

y
o

 
d

e
ri

v
a

d
o

 
d

e
 
la

 

id
e

n
ti
fi
c
a

c
ió

n
 s

o
c
ia

l.
 p

. 
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L
E

A
L

T
A

D
: 

L
a

 l
e

a
lt
a

d
 d

e
 lo

s
 c

lie
n

te
s
 a

tr
a
e

 l
a

 a
te

n
c
ió

n
 d

e
 lo

s
 in

v
e
s
ti
g

a
d
o

re
s
 

p
o

rq
u

e
 lo

s
 e

s
tu

d
io

s
 i
n
d

ic
a

n
 q

u
e

 l
a
 l
e
a

lt
a

d
 d

e
 lo

s
 c

lie
n

te
s
 p

u
e
d

e
 a

y
u

d
a

r 
a
 lo

s
 

m
in

o
ri

s
ta

s
 

a
 

o
b

te
n

e
r 

b
e

n
e

fi
c
io

s
 

fi
n

a
n
c
ie

ro
s
 

a
d

ic
io

n
a

le
s
 

[8
6

] 
o

 
a

 
lo

g
ra

r 

v
e

n
ta

ja
s
 c

o
m

p
e

ti
ti
v
a

s
 s

o
s
te

n
ib

le
s
 [
8
7

].
 I
n
v
e

s
ti
g

a
c
io

n
e
s
 a

n
te

ri
o

re
s
 s

u
g

ir
ie

ro
n
 

q
u

e
 

u
n

 
c
lie

n
te

 
fi
e

l 
ti
e

n
d

e
 

a
 

re
c
o

m
p

ra
r 

o
 

v
o

lv
e

r 
a
 

p
a

tr
o
c
in

a
r 

u
n
 

p
ro

d
u
c
to

/s
e

rv
ic

io
/m

in
o

ri
s
ta

 p
re

fe
ri

d
o

 [
8

8
] 

y
 h

a
c
e

 m
á

s
 r

e
c
o
m

e
n

d
a

c
io

n
e
s
 a

 

lo
s
 d

e
m

á
s
. 
p

. 
4
 

F
A

C
T

O
R

 
D

E
 
M

A
R

C
A

: 
In

d
ic

a
ro

n
 
q
u

e
 
u

n
a

 
d

e
 
la

s
 
ra

z
o

n
e
s
 
p

a
ra

 
q

u
e

 
lo

s
 

c
o

n
s
u

m
id

o
re

s
 p

a
rt

ic
ip

e
n

 e
n

 u
n
a

 c
o

m
u

n
id

a
d

 d
e
 m

a
rc

a
s
 e

s
 a

d
q

u
ir

ir
 o

fe
rt

a
s
 y

 

o
fe

rt
a
s
 

e
x
c
lu

s
iv

a
s
 

y
 

s
e

g
u
ir

 
e

v
e

n
to

s
 

p
ro

m
o

c
io

n
a

le
s
. 

L
o

s
 

p
ro

g
ra

m
a

s
 

d
e
 

le
a

lt
a

d
 m

o
d

e
rn

o
s
 s

e
 u

ti
liz

a
n

 c
o

m
o

 u
n

a
 p

rá
c
ti
c
a

 d
e

 m
a

rk
e

ti
n
g

 c
ru

c
ia

l 
p
a

ra
 

a
d

m
in

is
tr

a
r 

la
s
 b

a
s
e

s
 d

e
 c

lie
n
te

s
 e

n
 d

iv
e

rs
a
s
 i

n
d
u

s
tr

ia
s
, 

c
o
m

o
 m

in
o

ri
s
ta

s
, 

a
e

ro
lí
n

e
a
s
, 

fa
b

ri
c
a

n
te

s
 

d
e

 
a
u

to
m

ó
v
ile

s
 

y
 

h
o

te
le

s
 

[5
8

].
 

E
n

 
la

 
in

d
u

s
tr

ia
 

h
o

te
le

ra
, 

la
s
 e

m
p

re
s
a

s
 s

u
e

le
n
 e

m
p

le
a

r 
p

ro
m

o
c
io

n
e
s
 d

e
 v

e
n

ta
s
 m

o
n
e

ta
ri
a

s
 

p
a

ra
 

o
fr

e
c
e

r 
a

 
s
u
s
 

c
lie

n
te

s
 

in
c
e

n
ti
v
o

s
 

o
 

b
e
n

e
fi
c
io

s
 

tr
a

n
s
a
c
c
io

n
a

le
s
 

in
m

e
d

ia
to

s
 p

a
ra

 a
u

m
e

n
ta

r 
la

s
 i
n

te
n
c
io

n
e
s
 d

e
 c

o
m

p
ra

 d
e

 l
o

s
 c

lie
n

te
s
. 

p
. 
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V
A

L
O

R
 P

E
R

C
IB

ID
O

: 
E

l 
v
a

lo
r 

p
e

rc
ib

id
o

 p
o

r 
e

l 
c
lie

n
te

, 
d
e

fi
n

id
o

 c
o

m
o

 «
la

 

e
v
a

lu
a

c
ió

n
 g

e
n

e
ra

l 
d

e
l 

c
o

n
s
u
m

id
o

r 
d
e

 l
a
 u

ti
lid

a
d
 d

e
 u

n
 p

ro
d

u
c
to

/s
e

rv
ic

io
 

b
a

s
a
d

o
 e

n
 l
a

s
 p

e
rc

e
p

c
io

n
e
s
 d

e
 l
o

 q
u

e
 s

e
 r

e
c
ib

e
 y

 l
o

 q
u
e

 s
e

 d
a

»
 [
4

8
],

 r
e

fl
e

ja
 

lo
s
 

b
e

n
e
fi
c
io

s
 

n
e

to
s
 

p
e

rc
ib

id
o

s
 

d
e

l 
c
lie

n
te

 
d

e
ri
v
a

d
o

s
 

d
e
 

in
te

ra
c
c
io

n
e

s
 

e
s
p

e
c
íf
ic

a
s
 
c
o
n

 
u

n
 
o
b

je
to

 
e
n

 
p

a
rt

ic
u

la
r 

[4
9
].

 
In

v
e

s
ti
g

a
c
io

n
e

s
 
a
n

te
ri
o

re
s
 

s
o

s
tu

v
ie

ro
n
 q

u
e

 e
l 

v
a

lo
r 

p
e

rc
ib

id
o
 e

s
 i

n
h

e
re

n
te

 a
 l

a
 i

n
te

ra
c
c
ió

n
 e

n
tr

e
 u

n
 

c
o

n
s
u

m
id

o
r 

y
 

u
n

 
p

ro
d

u
c
to

 
o

 
s
e

rv
ic

io
. 

L
o

s
 

c
lie

n
te

s
 

ta
m

b
ié

n
 

p
e

rc
ib

e
n
 

s
u

b
je

ti
v
a

m
e

n
te

 e
l 

v
a
lo

r 
p

e
rc

ib
id

o
 [

1
6

,5
0

] 
q
u

e
 p

u
e

d
e

 d
e

ri
v
a

rs
e

 d
e

 f
a
c
to

re
s
 

d
e

 r
e

n
d

im
ie

n
to

/c
a

lid
a

d
, 
e

m
o

c
io

n
a

le
s
, 
e

c
o
n

ó
m

ic
o

s
 y

 s
o

c
ia

le
s
. 

p
. 

5
 

A
R

 2
5
 

C
A

L
ID

A
D

 D
E

 I
N

F
O

R
M

A
C

IO
N

: 
L

a
 c

a
lid

a
d

 d
e

 l
a

 i
n

fo
rm

a
c
ió

n
 c

o
n
s
is

te
 e

n
 l
a
 

id
o

n
e
id

a
d

, 
la

 
c
a

lid
a

d
 

d
e

 
la

 
a

c
tu

a
liz

a
c
ió

n
, 

la
 

u
ti
lid

a
d

, 
la

 
p

re
c
is

ió
n

, 
la

 

in
te

g
ri
d

a
d

 y
 l
a
 r

e
le

v
a
n

c
ia

 d
e

l 
s
it
io

 w
e
b

. 
Y

o
o
 e

t 
a

l.
 (

2
0

1
5

) 
s
e
ñ

a
la

ro
n

 q
u

e
 l
a

 

in
fo

rm
a

c
ió

n
 t

a
m

b
ié

n
 i
n

c
lu

ía
 l
a

 c
a

lid
a

d
 d

e
l 
c
o

n
te

n
id

o
, 

la
 c

a
lid

a
d

 d
e
l 
fo

rm
a

to
 

y
 l

a
 p

re
s
e
n

ta
c
ió

n
 e

n
 t

ie
m

p
o

 r
e

a
l.
 L

a
 c

a
lid

a
d

 d
e

l 
c
o
n

te
n
id

o
 s

e
 r

e
fe

rí
a
 a

 l
a
 

p
re

c
is

ió
n

, 
re

le
v
a

n
c
ia

 e
 in

te
g

ri
d
a

d
 d

e
 l
a

 in
fo

rm
a

c
ió

n
, 
m

ie
n

tr
a

s
 q

u
e

 la
 c

a
lid

a
d
 

d
e

l 
fo

rm
a

to
 
s
e

 
re

fe
rí

a
 
a

 
la

 
in

te
rf

a
z
, 

e
l 

e
m

b
a
la

je
 
y
 
la

 
a
c
c
e

s
ib

ili
d

a
d

. 
L
a
 

p
re

s
e
n

ta
c
ió

n
 

e
n

 
ti
e

m
p

o
 

re
a
l 

in
c
lu

y
ó
 

la
 

c
a

lid
a

d
 

d
e
 

la
 

tr
a

n
s
m

is
ió

n
, 

la
 

c
ir

c
u

la
c
ió

n
 d

e
 l
a

 i
n

fo
rm

a
c
ió

n
 y

 e
l 
m

a
n

te
n

im
ie

n
to

 d
e

 l
a
 i
n

fo
rm

a
c
ió

n
 a

n
te

ri
o

r.
 

4
 

IN
T

E
R

A
C

C
IO

N
: 

L
a

 i
n

te
ra

c
c
ió

n
 e

s
 e

l 
g

ra
d

o
 d

e
 i
n

te
rc

a
m

b
io

 d
e

 u
n
 i
n
d

iv
id

u
o

 

c
o

n
 u

n
 e

x
tr

a
ñ
o

 e
n

 u
n

 s
it
io

 w
e
b
 d

e
 r

e
d
e

s
 s

o
c
ia

le
s
. 

C
u
a

n
d

o
 u

n
 u

s
u
a

ri
o

 t
ie

n
e

 

u
n

 m
a

y
o

r 
n
iv

e
l 
d
e

 i
n

te
ra

c
c
ió

n
 e

n
 u

n
a

 c
o

m
u

n
id

a
d
 d

e
 r

e
d

e
s
 s

o
c
ia

le
s
, 

e
s
ta

rá
 

m
á

s
 i

n
c
lin

a
d

o
 a

 r
e

c
o

m
e

n
d

a
r 

la
 c

o
m

u
n
id

a
d

 d
e

 m
a

rc
a

, 
d

e
b

id
o

 a
l 

b
e

n
e

fi
c
io

 

d
e

l 
c
o

m
p

ro
m

is
o

. 
p

. 
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F
A

C
T

O
R

 D
E

 L
A

 M
A

R
C

A
 /
 C

O
N

C
IE

N
C

IA
 D

E
 M

A
R

C
A

: 
E

l 
c
o

n
o

c
im

ie
n

to
 d

e
 

la
 m

a
rc

a
 s

ir
v
ió

 c
o

m
o

 u
n

a
 f

o
rt

a
le

z
a
 e

n
 l
a
 m

e
n

te
 d

e
l 
c
o

n
s
u

m
id

o
r 

s
o

b
re

 u
n

a
 

m
a

rc
a

, 
lo

 q
u

e
 p

e
rm

it
ió

 a
l 

c
o

n
s
u

m
id

o
r 

c
o

m
p

re
n

d
e

r 
y
 r

e
c
o

rd
a

r 
e

l 
n

ú
c
le

o
 d

e
 

la
 m

a
rc

a
, 

c
o

n
 e

l 
fi
n

 d
e

 a
u

m
e

n
ta

r 
e

l 
v
a
lo

r 
d

e
 l
a

 m
a

rc
a

. 
L
a

 c
o

rr
e

la
c
ió

n
 d

e
 u

n
 

n
o

m
b

re
 d

e
 m

a
rc

a
 c

o
n

 e
l c

o
n
o

c
im

ie
n

to
 d

e
 la

 m
a

rc
a

 r
e
p

re
s
e

n
ta

 la
 p

o
s
ib

ili
d

a
d
 

d
e

 e
n

ra
iz

a
r 

e
l n

o
m

b
re

 d
e

 u
n

a
 m

a
rc

a
 e

s
p

e
c
íf

ic
a
 e

n
 la

 m
e

n
te

 d
e

l c
o

n
s
u

m
id

o
r.

 

M
a

tt
h

e
w

 e
t 

a
l.
 (

2
0
1

4
) 

d
e

s
c
u

b
ri
e

ro
n

 q
u
e

 e
l 
c
o

n
o

c
im

ie
n

to
 d

e
 l
a

 m
a

rc
a

 p
o
d

ía
 

a
y
u

d
a

r 
a

 c
o

n
s
tr

u
ir
 u

n
a
 r

e
p

u
ta

c
ió

n
 q

u
e

 e
ra

 l
a

 e
s
e
n

c
ia

 d
e
 l
a

 le
a

lt
a

d
, 
d

o
n
d

e
 e

l 

c
o

n
s
u

m
id

o
r 

c
o
n

fi
a

rí
a

 e
n

 u
n
a

 m
a

rc
a

 p
a

ra
 m

e
jo

ra
r 

s
u

 r
e

p
u

ta
c
ió

n
. 

p
. 
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V
A

L
O

R
 P

E
R

C
IB

ID
O

 /
 V

A
L

O
R

 D
E

 L
A

 M
A

R
C

A
: 

D
e

fi
n

ió
 e

l 
v
a

lo
r 

d
e

 m
a

rc
a

 

c
o

m
o

 e
l 

e
fe

c
to

 d
if
e

re
n

te
 e

n
 l

a
 r

e
s
p

u
e
s
ta

 d
e
 l

o
s
 c

o
n

s
u

m
id

o
re

s
 a

 l
a

 m
a

rc
a
 

d
e

l 
c
o

n
o
c
im

ie
n

to
 d

e
 l

a
 m

a
rc

a
. 

c
o

n
c
lu

y
e

ro
n

 q
u
e

 e
l 

v
a
lo

r 
d
e
 l

a
 m

a
rc

a
 e

ra
 

c
la

ra
m

e
n

te
 l
a

 v
e

n
ta

ja
 d

e
l 
p
ro

d
u

c
to

 d
a

d
a

 p
o

r 
e

l 
n
o

m
b

re
 d

e
 l
a

 m
a

rc
a

. 
E

l 
a

lt
o
 

c
o

n
o
c
im

ie
n

to
 d

e
 l

a
 m

a
rc

a
 p

u
e

d
e

 i
n

fl
u

ir
 s

ig
n

if
ic

a
ti
v
a

m
e

n
te

 e
n

 l
a

 c
u

o
ta

 d
e
 

m
e

rc
a

d
o

 d
e

 u
n

a
 m

a
rc

a
 y

 p
ro

v
o
c
a

r 
la

 f
o

rm
a

c
ió

n
 d

e
 o

tr
o

s
 e

le
m

e
n

to
s
 d

e
 

m
a

rc
a

. 
P

o
r 

lo
 

ta
n

to
, 

e
s
te

 
e
s
tu

d
io

 
u

ti
liz

a
 

la
 

a
s
o
c
ia

c
ió

n
 

d
e

 
m

a
rc

a
, 

e
l 

c
o

n
o
c
im

ie
n

to
 d

e
 la

 m
a

rc
a

 y
 l
a

 le
a

lt
a
d

 a
 l
a

 m
a

rc
a

 p
a

ra
 a

n
a

liz
a

r 
e

l 
v
a

lo
r 

d
e

 l
a
 

m
a

rc
a

. 
p

. 
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F
A

C
T

O
R

 S
U

J
E

T
O

: 
L

o
s
 c

lie
n

te
s
 d

e
 u

n
a

 c
o

m
u

n
id

a
d

 d
e

 m
a

rc
a

s
 b

a
s
a

d
a

 e
n

 r
e

d
e

s
 

s
o

c
ia

le
s
 d

e
b

e
n

 i
g

u
a
la

r 
ta

n
to

 l
a
s
 h

a
b

ili
d

a
d

e
s
 c

o
m

o
 l
o
s
 d

e
s
a

fí
o

s
 p

a
ra

 o
b

te
n

e
r 

u
n

a
 

e
x
p

e
ri
e

n
c
ia

 a
g

ra
d

a
b

le
 c

u
a

n
d
o

 p
a

rt
ic

ip
a
n

 e
n

 u
n

a
 c

o
m

u
n
id

a
d

 d
e
 m

a
rc

a
. 

C
o

n
 e

l 

fl
u

jo
, 

lo
s
 c

lie
n
te

s
 e

x
p

e
ri
m

e
n

ta
n

 u
n
 d

is
fr

u
te

 e
x
tr

e
m

o
 c

u
a

n
d

o
 p

a
rt

ic
ip

a
n
 e

n
 u

n
a
 

c
o

m
u

n
id

a
d

 d
e

 m
a

rc
a

s
, 
y
 e

s
 p

o
s
ib

le
 q

u
e

 e
s
p

e
re

n
 v

o
lv

e
r 
a

 o
b

te
n

e
r 
e
s
ta

 e
x
p
e

ri
e
n

c
ia

 

a
g

ra
d

a
b

le
. 

C
o
m

o
 t

a
l,
 s

e
g

u
ir

á
n
 p

a
rt

ic
ip

a
n

d
o

 e
n

 u
n

a
 c

o
m

u
n
id

a
d

 d
e

 m
a

rc
a

. 
p

. 
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IN
T

E
R

A
C

C
IO

N
: 

L
a

s
 in

v
e

s
ti
g

a
c
io

n
e

s
 h

a
n

 in
d

ic
a
d

o
 q

u
e

 la
 in

te
ra

c
ti
v
id

a
d

 c
o

n
s
tr

u
y
e
 

re
la

c
io

n
e

s
 d

e
 m

a
n

e
ra

 e
fi
c
ie

n
te

, 
y
 l
a

 c
a

lid
a
d

 d
e

 e
s
ta

s
 r

e
la

c
io

n
e

s
 c

e
n
tr

a
d

a
s
 e

n
 e

l 

c
lie

n
te

 s
e

 p
u

e
d

e
 e

v
a
lu

a
r 

m
e

d
ia

n
te

 l
a

 c
a

lid
a

d
 d

e
 l

a
 i

n
te

ra
c
c
ió

n
 e

n
tr

e
 e

l 
c
lie

n
te

 y
 

o
tr

a
s
 e

n
ti
d

a
d

e
s
 d

e
 l

a
 c

o
m

u
n
id

a
d

 [
4

0
].
 P

o
r 

lo
 t

a
n

to
, 

u
ti
liz

a
m

o
s
 l

a
 i

n
te

ra
c
ti
v
id

a
d
 

p
a

ra
 
e

v
a
lu

a
r 

la
 
re

la
c
ió

n
 
d

e
l 

c
lie

n
te

 
c
o
n

 
o
tr

a
s
 
e

n
ti
d

a
d

e
s
 
(v

e
n

d
e

d
o

re
s
, 

o
tr

a
s
, 

p
la

ta
fo

rm
a

 y
 m

a
rc

a
).

 E
n

 u
n
a

 c
o

m
u

n
id

a
d

 d
e

 m
a

rc
a

, 
lo

s
 c

lie
n

te
s
 i
n

te
ra

c
tú

a
n

 e
n

tr
e
 

s
í 

re
s
p

o
n

d
ie

n
d

o
 a

 l
a
s
 p

u
b

lic
a
c
io

n
e
s
 d

e
 o

tr
o

s
 p

a
ra

 c
o

n
s
tr

u
ir
 r

e
la

c
io

n
e

s
. 
 A

d
e

m
á

s
, 

la
 

in
te

ra
c
ti
v
id

a
d

 
d

e
 

a
lt
a

 
in

te
n

s
id

a
d

 
c
o

n
 

e
l 

c
lie

n
te

 
m

e
jo

ra
rá

 
la

 
in

te
n
c
ió

n
 

d
e
 

p
a

rt
ic

ip
a
c
ió

n
 d

e
l 
c
lie

n
te

 e
n

 u
n
a

 c
o

m
u

n
id

a
d

 d
e

 m
a

rc
a

. 
P

. 
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F
A

C
T

O
R

 D
E

 M
A

R
C

A
: 

U
n

a
 m

a
rc

a
 c

o
n

 a
lt
a

 i
n

te
ra

c
ti
v
id

a
d

 a
tr

a
e

rá
 a

 m
á
s
 c

lie
n
te

s
 

p
a

ra
 q

u
e

 s
e

 u
n

a
n

 a
 l
a
 c

o
m

u
n

id
a

d
 d

e
 m

a
rc

a
s
. 

L
a

s
 p

re
g
u

n
ta

s
 y

 p
u

b
lic

a
c
io

n
e
s
 d

e
 

lo
s
 c

lie
n

te
s
 s

e
 p

u
e

d
e
n

 l
e
e

r 
fá

c
ilm

e
n

te
 y

 r
e

c
ib

ir
 r

e
s
p
u

e
s
ta

s
 d

e
 o

tr
o
s
 c

lie
n

te
s
 e

n
 

u
n

a
 c

o
m

u
n

id
a

d
 d

e
 m

a
rc

a
s
 c

o
n
 m

u
c
h

o
s
 m

ie
m

b
ro

s
. 
P

o
r 

lo
 t
a
n

to
, 
p

ro
p
o

n
e

m
o
s
 q

u
e
 

la
 i

n
te

ra
c
ti
v
id

a
d

 d
e

 l
a

 m
a

rc
a
 t

e
n

g
a

 u
n

 e
fe

c
to

 p
o

s
it
iv

o
 e

n
 l

a
 i

n
te

ra
c
ti
v
id

a
d

 d
e

 l
o
s
 

c
lie

n
te

s
. 
L

a
s
 c

o
m

u
n

id
a

d
e
s
 d

e
 m

a
rc

a
s
 c

o
n

 u
n

 a
lt
o
 n

iv
e
l d

e
 in

te
ra

c
ti
v
id

a
d
 d

e
 m

a
rc

a
 

d
a

rá
n
 la

 b
ie

n
v
e

n
id

a
 y

 a
le

n
ta

rá
n

 a
 lo

s
 c

lie
n

te
s
 a

 c
o

m
u

n
ic

a
rs

e
 c

o
n
 lo

s
 e

s
p
e

c
ia

lis
ta

s
 

e
n

 m
a

rk
e

ti
n

g
 e

n
 u

n
a

 c
o

m
u

n
id

a
d

 d
e

 m
a

rc
a

. 
P

o
r 

lo
 t

a
n

to
, 

lo
s
 c

lie
n

te
s
 p

e
rc

ib
ir

á
n

 

m
á

s
 f
á

c
ilm

e
n

te
 l
a
 i
n

te
ra

c
ti
v
id

a
d

 d
e

 l
o

s
 e

s
p

e
c
ia

lis
ta

s
 e

n
 m

a
rk

e
ti
n

g
 c

o
n

 u
n
a

 m
a

rc
a
 

c
o

n
 a

lt
a

 i
n

te
ra

c
ti
v
id

a
d

. 
p

. 
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IN
T

E
R

A
C

T
IV

ID
A

D
 E

N
 P

L
A

T
A

F
O

R
M

A
S

: 
E

n
 la

 c
o

m
u

n
id

a
d

 d
e

 m
a

rc
a

s
 b

a
s
a
d

a
 e

n
 

re
d

e
s
 s

o
c
ia

le
s
, 

e
l 
u

s
o

 d
e

 u
n

a
 p

la
ta

fo
rm

a
 f

o
rm

a
 l
a

 r
e

la
c
ió

n
 e

n
tr

e
 e

l 
c
o

n
s
u

m
id

o
r 

y
 

la
 p

la
ta

fo
rm

a
. 
L

a
 i
n

te
ra

c
ti
v
id

a
d
 e

s
 u

n
 f
a
c
to

r 
im

p
o

rt
a

n
te

 p
a

ra
 e

v
a

lu
a

r 
la

 c
a
lid

a
d

 d
e
 

u
n

a
 
p

la
ta

fo
rm

a
 
d

e
 
re

d
 
s
o
c
ia

l.
 
P

o
r 

lo
 
ta

n
to

, 
u

ti
liz

a
m

o
s
 
la

 
in

te
ra

c
ti
v
id

a
d

 
d

e
 
la

 

p
la

ta
fo

rm
a

 
p

a
ra

 
e
v
a

lu
a

r 
la

 
c
a

lid
a

d
 

d
e

 
la

 
in

te
ra

c
c
ió

n
 

d
e
 

la
 

p
la

ta
fo

rm
a

. 
L

a
 

in
te

ra
c
ti
v
id

a
d

 
d

e
 
la

 
p

la
ta

fo
rm

a
 
s
e
 
re

fi
e

re
 
a

l 
s
e
n

ti
m

ie
n

to
 
d
e

 
c
o
n

e
x
ió

n
 
d

e
 
u

n
a

 

p
e

rs
o
n

a
 

c
o

n
 

c
lie

n
te

s
 

e
 

in
fo

rm
a

c
ió

n
 

a
fi
n

e
s
 

a
l 

c
o

m
p

a
rt

ir
 

e
x
p

e
ri
e

n
c
ia

s
 

y
 

s
e

n
ti
m

ie
n

to
s
 e

n
 u

n
a

 p
la

ta
fo

rm
a

 [
7

].
 p
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C
O

M
P

A
R

A
C

IO
N

 
S

O
C

IA
L

: 
L

o
s
 
p
a

rt
ic

ip
a

n
te

s
 
e

n
 
u

n
a
 
c
o

m
u

n
id

a
d

 
d
e

 
m

a
rc

a
 
v
ir

tu
a

l 

ta
m

b
ié

n
 t
ie

n
d

e
n
 a

 c
o

m
p

a
ra

rs
e
 c

o
n

 o
tr

o
s
 u

s
u

a
ri
o
s
 c

u
a

n
d

o
 o

b
s
e

rv
a

n
 in

fo
rm

a
c
ió

n
 s

o
c
ia

l.
 

P
o

r 
e

je
m

p
lo

, 
c
u
a

n
d

o
 

lo
s
 

u
s
u

a
ri

o
s
 

d
is

c
u

te
n

 
s
o

b
re

 
m

a
rc

a
s
 

o
 

p
ro

d
u

c
to

s
 

e
n
 

u
n
a
 

c
o

m
u

n
id

a
d
 d

e
 m

a
rc

a
s
 e

n
 l

ín
e

a
, 

s
e
 p

u
e

d
e
 m

o
s
tr

a
r 

c
ie

rt
a
 i

n
fo

rm
a

c
ió

n
 p

e
rs

o
n
a

l 
(p

o
r 

e
je

m
p

lo
, 
n

iv
e

l 
d

e
 u

s
u
a

ri
o

, 
o

c
u
p

a
c
ió

n
, 
e

s
ta

tu
s
 s

o
c
ia

l,
 e

tc
.)

, 
p

. 
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IN
T

E
R

A
C

C
IO

N
: 

E
n

 u
n

a
 c

o
m

u
n

id
a
d

 d
e

 m
a

rc
a

 v
ir

tu
a

l,
 l

a
 i

n
te

ra
c
c
ió

n
 t

a
m

b
ié

n
 e

s
 u

n
a
 

p
a

rt
e

 
im

p
o

rt
a

n
te

 
d
e

l 
p

ro
c
e
s
o
 
d

e
 
to

m
a

 
d

e
 
d

e
c
is

io
n

e
s
, 

y
 
lo

s
 
c
lie

n
te

s
 
p

u
e

d
e
n

 
e

s
ta

r 

p
re

o
c
u

p
a
d

o
s
 
p
o

r 
e

l 
v
a

lo
r 

p
e
rc

ib
id

o
 
c
u

a
n
d

o
 
in

te
ra

c
tú

a
n

 
c
o

n
 
o

tr
o
s
. 

In
v
e

s
ti
g
a

c
io

n
e
s
 

a
n

te
ri
o

re
s
 
s
u

g
ie

re
n
 

q
u
e

 
la

 
in

te
ra

c
ti
v
id

a
d

 
p

e
rc

ib
id

a
 

ti
e
n

e
 
u

n
 

e
fe

c
to

 
p

o
s
it
iv

o
 

e
n
 

la
 

p
re

fe
re

n
c
ia

 d
e

 m
a

rc
a

 p
o

r 
la

 i
n

te
ra

c
ti
v
id

a
d

 p
e

rc
ib

id
a

 t
a
n

to
 c

o
n
 u

n
a

 e
m

p
re

s
a

 c
o

m
o

 c
o
n
 

s
u

s
 
c
lie

n
te

s
 
[3

0
].

 
L

a
 
in

te
ra

c
ti
v
id

a
d

 
p
e

rc
ib

id
a

 
e

s
 
u

n
a

 
p
e

rc
e

p
c
ió

n
 
d
e

 
in

te
ra

c
c
ió

n
 
y
 

p
ro

v
ie

n
e
 

d
e

 
lo

s
 

c
o

m
p
o

rt
a

m
ie

n
to

s
 

d
e
 

lo
s
 

u
s
u

a
ri
o

s
, 

c
o
m

o
 

c
o

m
p

a
rt

ir
 

y
 

d
if
u
n

d
ir
 

in
fo

rm
a

c
ió

n
 y

 e
x
p

e
ri

e
n

c
ia

s
, 

s
o
c
ia

liz
a

r 
c
o

n
 o

tr
o
s
 m

ie
m

b
ro

s
 y

 p
a

rt
ic

ip
a
r 

e
n

 a
c
ti
v
id

a
d

e
s
 

re
a

liz
a

d
a

s
 p

o
r 

la
 c

o
m

u
n

id
a

d
 [

4
7

].
 L

a
s
 i

n
v
e

s
ti
g

a
c
io

n
e
s
 i

n
d

ic
a

n
 q

u
e

 l
a

s
 i

n
te

ra
c
c
io

n
e

s
 

s
o

c
ia

le
s
 e

n
tr

e
 l
o
s
 c

o
n

s
u

m
id

o
re

s
 e

n
 u

n
a

 c
o

m
u

n
id

a
d

 d
e

 m
a

rc
a

s
 c

o
n

d
u
c
e

n
 a

 u
n

a
 a

c
ti
tu

d
 

y
 c

o
m

p
o

rt
a

m
ie

n
to

s
 p

o
s
it
iv

o
s
 d

e
 l
a

 m
a

rc
a

. 
p
. 
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A
: 

S
e

 r
e

fi
e

re
 a

 a
q
u

e
lla

 q
u

e
 f

a
v
o

re
c
e

 a
 u

n
a

 d
e

te
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c
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 f
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 d
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c
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 d
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c
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d
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c
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 p
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 c
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á
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 l
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c
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 d
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 c
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 p
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 c
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 c
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 d
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 c

re
a
 

v
a

lo
r 

in
fo

rm
a

ti
v
o

. 
p
. 

3
 

A
R

 3
0
 

L
E

N
G

U
A

J
E

 
C

O
M

P
A

R
T

ID
O

: 
D

e
fi
n
ie

ro
n
 

e
l 

le
n

g
u
a

je
 

c
o

m
p

a
rt

id
o

 
c
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c
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c
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c
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 p
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c
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c
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d
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 p
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 d
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b
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 d
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 c
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 d
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 p
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c
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d
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c
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c
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 d
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 d
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 c
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d
e

 
la

 
c
o

m
u

n
ic

a
c
ió

n
, 

la
 

c
o

m
u

n
ic

a
c
ió

n
 

b
id

ir
e

c
c
io

n
a

l 
y
 

la
 

a
s
is

te
n
c
ia

 m
u

tu
a

. 
L

a
 i

n
te

ra
c
c
ió

n
 d
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 d
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 c
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c
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b
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 f
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c
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 d
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c
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d
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 d
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 d
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 d
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 c
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c
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 d
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 d
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Anexo 5 

Matriz de Hallazgos 

COD. AÑO AUTOR TÍTULO HALLAZGO 

AR 1 2019 
Kucharska, 

W. 

La contribución de las 
comunidades de marcas 
online a los modelos de 
negocio digitales: 
Impulsores y mediadores 
sociales 

Los hallazgos de los estudios permiten 
identificar los impulsores sociales clave 
(autoexpresión e interacción social) y 
mediadores clave (identificación de marca 
y relaciones cliente-cliente) como factores 
principales, iniciales que contribuyen 
potencialmente a la cocreación voluntaria 
de valor. La presencia social influye en la 
participación de la marca en los medios, lo 
cual es esencial para el éxito de las 
estrategias de redes sociales de las 
marcas (p. 13). 



 

AR 2 2019 Liu, L., et. al. 

¿Cuándo estarán 
preparados los 
consumidores? Una 
perspectiva psicológica de 
la participación de los 
consumidores en las 
comunidades de marcas 
en los medios sociales 

La autoeficacia refuerza los efectos del 
reconocimiento en la participación de los 
consumidores, mientras que reduce la 
influencia de la identificación de la 
comunidad. Para aumentar la identificación 
de la comunidad, los administradores 
deben diferenciar la identidad comunal de 
sus comunidades; hacerlo involucra a los 
miembros de la comunidad y excluye a los 
«forasteros». Por el contrario, con bajos 
niveles de autoeficacia, los consumidores 
están ansiosos por afiliarse a la comunidad 
para que no se los clasifique como 
forasteros (p. 15). 

AR 3 2019 
Yang, Y., et. 

al. 

Los clientes como co-
creadores: Antecedentes 
de la participación de los 
clientes en las 
comunidades virtuales en 
línea 

Al participar en el desarrollo de nuevos 
productos, los clientes experimentarán una 
sensación de placer, disfrute, frescura o 
alegría porque participan en la producción 
de innovación, en el proceso de selección 
y en el diseño y la creación de tareas y 
otras etapas. La experiencia que adquieren 
activa directamente un fuerte nivel de 
fantasía y alegría; esta retroalimentación 
psicológica promueve la participación del 
cliente.  Una comunidad virtual 
conveniente permite a los clientes 
mantener relaciones y profundizar los 
lazos, ya que es probable que conozcan 
fácilmente a personas de ideas afines. Esto 
profundiza la interacción entre los propios 
clientes y entre los clientes y las empresas 
(p. 11) 

AR 7 2019 
Zhao, Y., et. 

al. 

Factores que influyen en la 
disposición de los clientes 
a participar en la 
cocreación de valor de la 
comunidad virtual de 
marcas: El efecto 
moderador de la 
participación de los 
clientes 

En las comunidades de marcas virtuales, 
los clientes con mayor autoeficacia y 
mejores expectativas de resultados 
estarán más dispuestos a participar en la 
co-creación de valor. El valor percibido 
influye en la voluntad de los clientes de 
participar en la co-creación de valor con un 
coeficiente. Si los clientes pueden percibir 
más valor al participar en actividades de 
co-creación de valor, a su vez, 
proporcionarán comentarios útiles. Esta 
investigación confirma que los clientes con 
mayor autoeficacia y mejores expectativas 
de resultados pueden percibir más valor 
del servicio, valor social y valor psicológico 
en las comunidades de marcas virtuales, y 
estarán más dispuestos a participar en la 
co-creación de valor (p. 14). 

AR 8 2019 
Vitor, M., et. 

al. 

Compromiso de los 
consumidores en las redes 
sociales: perspectivas de 
una comunidad de marca 
virtual 

El presente estudio mostró que las 
dimensiones, procesos y subprocesos de 
participación estaban presentes en la 
dinámica de la página, ocurriendo a 
diferentes intensidades y frecuencias, lo 
que corrobora los FP que respaldan la 
construcción de participación del 
consumidor en un VBC. Aunque se utilizó 
una página de fans regional, no hubo 
disparidades ni necesidad de adaptar el 
modelo para su análisis (p. 14). 

AR 9 2019 Kumar, et al. 
Motivaciones psicológicas 
del consumidor para el 
compromiso con la marca 

Los gerentes deben aumentar el elemento 
de propiedad asociado con las marcas 
dedicando los recursos necesarios, por 



 

del cliente: un caso de 
comunidad de marca 

ejemplo, haciendo que los clientes sean 
endógenos a los procesos internos, 
proporcionando plataformas de interacción 
suficientes, ofreciendo acceso ubicuo a las 
marcas (en línea o fuera de línea), y a 
través de consumo conspicuo. Los 
gerentes de marca pueden beneficiarse al 
identificar los atributos de valor del 
segmento objetivo además de los atributos 
funcionales e incorporarlos en las marcas 
para mantener a los clientes 
comprometidos (p. 6) 

AR 17 2020 
Chiang, C., 

et. al. 

¿Qué impulsa el 
comportamiento de la 
participación de los 
clientes? El impacto de la 
participación de los 
usuarios desde una 
perspectiva sociotecnica. 

Las empresas deben asignar recursos 
iguales para fortalecer el uso de la 
tecnología y las relaciones con los 
miembros de las redes sociales, por 
ejemplo, proporcionar una función de 
mensaje o recordatorio más conveniente a 
través de las redes sociales para estimular 
la interacción de los miembros. La 
interacción de un miembro social (es decir, 
el sistema social) da más importancia que 
las redes sociales porque está 
directamente relacionada con la 
experiencia del usuario y la participación 
del usuario en una SNBC. La interacción 
con las redes sociales (es decir, el sistema 
técnico) desempeña un papel de apoyo. El 
hallazgo revela que si el desempeño 
organizacional se ocupa de indicadores 
socialmente relacionados (por ejemplo, 
intención de continuidad o CEB), el sistema 
social se convertirá en el principal sistema 
de control, mientras que el sistema técnico 
será un sistema de apoyo (p. 12). 

AR 23 2018 
Han, M., et. 

al. 

Un modelo y un estudio 
empírico sobre la intención 
de permanencia de los 
usuarios en las 
comunidades de marcas 
chinas en línea basado en 
los beneficios percibidos 
por los clientes 

Como resultado, las empresas deben 
organizar diferentes tipos de actividades en 
línea que aumenten las posibilidades de 
que los miembros de la comunidad 
interactúen, lo que significa permitir a los 
usuarios desarrollar un hábito interactivo 
que aumente los intereses percibidos por el 
cliente y mejore su satisfacción con la 
comunidad de marca en uso. Los usuarios 
participan en actividades de la comunidad 
de marcas ricas para una mejor 
experiencia de entretenimiento, lo que 
aumenta los beneficios hedónicos 
percibidos por el cliente. Además, esto 
tendrá un impacto directo en el tiempo que 
un usuario usa la comunidad de marca y 
tiene un impacto positivo en la intención de 
continuidad del usuario (p. 15). 

AR 24 2020 
Mei-Hui, C., 
& Tsai, K. 

Un estudio empírico de los 
comportamientos de 
compromiso de las 
páginas de fans de las 
marcas. 

Nuestros resultados confirman la 
importancia del valor percibido para 
mejorar la identificación de los 
consumidores y su adhesión a las 
comunidades de marcas en línea. Por lo 
tanto, los profesionales deben proporcionar 
a los consumidores información suficiente 
y útil para ayudar a los consumidores a 
resolver problemas o validar las decisiones 
de compra para aumentar su valor utilitario 
percibido. Además, los profesionales 
pueden ofrecer a los consumidores 
beneficios monetarios, como descuentos, 



 

descuentos especiales, cupones o regalos 
gratuitos, para satisfacer sus necesidades 
económicas y, por lo tanto, mejorar su 
identificación con la página de fans de la 
marca (p. 13). 

AR 25 2018 
Chiang, I., et. 

al. 

Explorando el impacto del 
marketing social de la 
participación de la 
comunidad virtual de la 
marca. 

Cuando todos los usuarios de la marca 
tienen niveles bajos y altos de 
participación, el comportamiento aún 
podría mejorar el conocimiento de la 
comunidad y el valor de marca de la 
comunidad de marca. La promesa de una 
marca de la comunidad estaba conectada 
a una relación mutuamente dependiente 
entre el compromiso de la comunidad y la 
lealtad a la marca. Los hallazgos de este 
estudio pueden llenar el vacío en la 
investigación académica sobre las 
comunidades de marcas y proporcionar 
una base para la investigación futura de las 
comunidades de marcas para investigar 
más a fondo las variaciones entre varias 
marcas y comunidades de marcas, y 
pueden facilitar estudios académicos 
relevantes sobre aplicaciones futuras de 
información para marketing en redes 
sociales y comunidades de marca (p. 15). 

AR 28 2019 Zhao, H. 

¿Calidad de la información 
o interactividad de las 
entidades? Comprender 
los determinantes de la 
participación de la 
comunidad de marcas en 
las redes sociales 

La alta interactividad de la plataforma y la 
interactividad de la marca conducen a una 
alta interactividad de los 
comercializadores, la interactividad de la 
plataforma, la interactividad de la marca y 
la interactividad de los vendedores, lo que 
influye positivamente en la interactividad 
de los clientes. También descubrimos que 
la interactividad de los marcadores, la 
interactividad de la marca y la 
interactividad de la plataforma tienen 
efectos significativos en la interactividad de 
los clientes y, por lo tanto, cuanto mayor 
sea la interactividad de los especialistas en 
marketing, la marca y la plataforma, más 
clientes probablemente interactuarán entre 
sí en la comunidad de la marca. Además, 
encontramos que la calidad de la 
información y la interactividad de la 
plataforma son las condiciones necesarias 
para la participación de la comunidad, lo 
que significa que, si los gerentes quieren 
clientes con altos niveles de participación 
en una comunidad de marca, entonces 
deben elegir una plataforma interactiva y 
proporcionar información de alta calidad. a 
sus clientes en primer lugar. De lo 
contrario, nunca alcanzarán su objetivo de 
alto grado de participación (p. 12). 
 

AR 29 2021 Li, M., et. al. 

De la interactividad a la 
preferencia de marca: El 
papel de la comparación 
social y el valor percibido 
en una comunidad virtual 
de marcas 

En las comunidades de marcas virtuales, 
las marcas deben centrarse en maximizar 
el valor percibido a través de interacciones 
efectivas. Teniendo en cuenta la 
importancia del valor percibido (valor 
social, valor emocional y valor informativo), 
se recomienda que los especialistas en 
marketing desarrollen relaciones estables y 
duraderas entre el cliente y la marca a 
través de interacciones y otras actividades 



 

a través de comunidades de marcas en 
línea, para promover la preferencia de 
marca de los consumidores y en última 
instancia, realizar el desarrollo sostenible 
de las marcas. Se recomienda que sea 
necesario introducir celebridades o líderes 
de opinión en áreas relacionadas para 
participar en las interacciones, para 
promover la voluntad de los consumidores 
de mejorar el estado o la calidad de vida 
mediante el uso de la marca (p. 12). 

AR 30 2019 
Liang, R., et. 

al. 

Investigación de la 
participación sostenida de 
los usuarios activos en las 
comunidades de marcas: 
Efectos del capital social 

Como los usuarios activos son uno de los 
recursos más valiosos que se ocultan 
dentro de las comunidades, los operadores 
deben encontrar estos recursos antes de la 
implementación de su plan de negocios. En 
consecuencia, el método propuesto en 
este trabajo puede proporcionar una forma 
útil para que los operadores reconozcan a 
los usuarios activos. Se demostró que los 
factores sociales eran predictores 
importantes para afectar la participación 
sostenida de los usuarios activos. Este 
resultado sugiere que los operadores 
deberían esforzarse más en mejorar el 
sentido de reconocimiento, confianza y 
pertenencias de los usuarios activos, como 
brindarles más apoyo técnico, ofrecer más 
recursos de información y mejorar la 
actitud de servicio. Además, también se 
espera que los administradores del sitio 
web apliquen más medidas para facilitar 
las interacciones positivas entre los 
miembros activos y alentarlos a colaborar 
para lograr objetivos comunes, lo que 
puede mejorar la satisfacción de los 
usuarios y mejorar su intención de 
continuidad (p. 15). 

AR 31 2022 
Shin, H., & 
Perdue, R. 

Cocreación de valor no 
transaccional del cliente en 
una comunidad de marca 
hotelera online: 
Impulsando la Motivación, 
el Comportamiento de 
Compromiso y el Beneficio 
de Valor 

Las comunidades de marca han 
aumentado considerablemente las 
oportunidades de las empresas de 
relacionarse con sus clientes. Una gestión 
eficaz de las comunidades de marca puede 
corear valores a favor de la empresa. La 
identificación de ello puede utilizarse como 
canal de mejora y promover 
comportamientos estables por parte de los 
clientes (p. 27). 

AR 34 2022 
ShiYong, Z., 

et. al. 

¿Afectan las 
características del 
producto a la participación 
de los clientes en las 
comunidades virtuales de 
marca? Un estudio 
empírico 

Se mostro que la complejidad del producto 
es un factor importante del compromiso de 
los consumidores con las comunidades de 
marca. A medida que aumenta la 
complejidad del producto los consumidores 
necesitan adquirir muchos conocimientos 
para poder utilizarlo mejor, lo que hace que 
las marcas con mayor complejidad de 
producto tengan más probabilidades de 
lograr el éxito en el marketing comunitario 
(p. 15). 

 


