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RESUMEN

En esta investigacion, se examiné la relacion entre las redes sociales y la toma de
decisiones de compra de clientes en restaurantes tradicionales ubicados en la ciudad de
Chiclayo. Asimismo, se busco identificar la influencia de diversas dimensiones presentes
en ambas variables, con el proposito de comprender el impacto que ejercen en los clientes
al momento de elegir un servicio a través de plataformas de redes sociales.

La metodologia empleada se caracterizd por ser de enfoque cuantitativo, de
naturaleza correlacional y de tipo no experimental transversal facilitando determinar
dicha relacion. La poblacion objetivo incluyo a todos residentes mayores de 18 afios en
la ciudad de Chiclayo, y la muestra consistié en 384 ciudadanos, a quienes se lea aplicd
una encuesta mediante un cuestionario que contenia 17 preguntas, incluyendo 2 preguntas
filtro.

Al procesar los datos obtenidos, se realizé la prueba de correlacion utilizando la
herramienta SPSS para examinar las variables que arrojaron un coeficiente de Rho de
Spearman de 0,920. Por lo tanto, la exposicion de contenidos relevantes y atractivos en
plataformas sociales por parte de los restaurantes tradicionales se traduce en una mayor
predisposicion de los clientes para hacer uso del servicio.

En conclusidn, los resultados confirman la influencia de las redes sociales en la
intencion de compra de los consumidores en los restaurantes tradicionales. Por lo tanto,
este estudio sirve como base sélida para la ejecucion de estrategias de marketing digital
que fomenten la participacion activa en comunidades online y fortalezcan el marketing
boca a boca online y que maximicen la incidencia de los medios sociales en la intencion

de compra.
Linea de Investigacidn: 5200 - 34.a9 Gestion del Marketing Digital.

Palabra clave: Redes Sociales, intencion de compra, comportamiento del consumidor,

marketing digital.
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ABSTRACT

This research examined the relationship between social networks and the purchasing
decisions of customers in traditional restaurants located in the city of Chiclayo. It also
sought to identify the influence of various dimensions present in both variables, in order
to understand the impact, they have on customers when choosing a service through social
media platforms.

The methodology employed was characterized by its quantitative approach,
correlational in nature and non-experimental cross-sectional type, facilitating the
determination of this relationship. The target population included all residents over 18
years of age in the city of Chiclayo, and the sample consisted of 384 citizens, who were
surveyed by means of a questionnaire containing 17 questions, including 2 filter

questions.

When processing the data obtained, the correlation test was performed using the
SPSS tool to examine the variables that yielded a Spearman's Rho coefficient of 0.920.
Therefore, the exposure of relevant and attractive content on social platforms by
traditional restaurants translates into a greater predisposition of customers to make use of

the service.

In conclusion, the results confirm the influence of social networks on consumers'
purchase intention in traditional restaurants. Therefore, this study serves as a solid basis
for the execution of digital marketing strategies that encourage active participation in
online communities and strengthen online word-of-mouth marketing and maximize the

impact of social media on purchase intent.

Research line: 5200 - 34.a9 Digital Marketing Management

Keyword: Social networks, purchase intention, consumer behavior, digital marketing.
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INTRODUCCION

El presente trabajo cuenta con cinco capitulos estructurados acerca de la influencia de las
redes sociales en la intencion de compra de los clientes de restaurantes tradicionales en la
ciudad de Chiclayo. Asimismo, en cada uno de estos capitulos se presenta cada una de las
etapas necesarias para que el lector pueda comprender la problemaética, considerando la
base teoria, planteamiento de hipotesis de estudio, la metodologia que la respalda y el
informe final que contiene los resultados.

En el capitulo | se detalla la probleméatica encontrada en los restaurantes
tradicionales peruanos. Asimismo, se propone la problematica fundamental y especifica,
de la misma manera que el objetivo general y especificos. En la justificacion se exponen
las razones para abordar el problema identificado y la delimitacion.

Asimismo, en el Capitulo I, se realizé una revision exhaustiva de investigaciones
previas relacionadas con el tema de estudio, lo que facilito la comparacion de resultados.
Ademas, se realizd una revision tedrica detallada de las variables de investigacién
propuestas, sirviendo como un sélido fundamento tedrico para el presente trabajo.

En el capitulo Ill, se plante6 tanto la hip6tesis general como las hipétesis
especificas de estudio.

Por otro lado, en el capitulo 1V, se establecié la metodologia con la que se
desarrolla el analisis de la presente investigacion.

Finalmente, en el Capitulo V, se ofrece un informe completo de los hallazgos
identificados, fundamentados en los antecedentes previamente revisados. Ademas, se
presentan discusiones, sintesis y directrices finales de la investigacion, con la esperanza

de que puedan servir de modelo y base para futuras investigaciones.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la situacion problematica

Las redes sociales estdn adquiriendo cada vez mas importancia en todos los aspectos de
nuestras vidas, ya que, los usuarios muestran un mayor compromiso tanto en términos de
comportamiento como de percepcion, con las principales plataformas sociales, como
Facebook, Google, Snapchat, YouTube y Twitter (Alawan, 2018). Ademas, estas
plataformas se han transformado en herramientas empleadas para la promocién de
productos y servicios, ya sea por organizaciones grandes o pequefias, con fines
comerciales o sin animo de lucro; en consecuencia, el comercio electronico ha
evolucionado hacia una mayor orientacion al cliente (Manzoor, 2020). En los afios 2020
y 2021, la propagacion del Covid-19 experimentd un aumento exponencial, llegando al
punto en que la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) lo declar6 como una pandemia,
resultando en el cierre de la mayoria de los negocios en Latinoamérica (Our World in
Data, s.f.).

En el Perd, de acuerdo con el Centro de Investigacién de Economia y Negocios
Globales (CIEN, 2020), la emergencia sanitaria fue declarada el 16 de marzo de 2020; en
este sentido, miles de empresas en rubros como mineria, pesca, produccion, comercio y
servicios que se hicieran de manera fisica tuvieron que paralizar sus operaciones
temporalmente, con el objetivo de evitar mayores contagios entre los ciudadanos. Si bien
inicialmente el impacto econémico fue muy duro para las empresas, también como
incentivo para reinventarse, siguiendo los lineamientos de seguridad sanitaria

promulgados por el gobierno.

Para las empresas del rubro restaurantes el impacto fue mayor; al estar
imposibilitados de atender a sus clientes de manera presencial, y posteriormente retomar
sus operaciones, pero con un aforo fisico limitado, tuvieron que apostar por las ventas por
delivery para mantenerse a flote. Sin embargo, el problema fue que para poder tener un
alcance similar al que tenia antes, debian introducirse en el marketing digital y las redes
sociales, herramientas cuyo uso aumentd exponencialmente durante la pandemia. Asi,
los restaurantes impulsaron rapidamente un proceso de transformacion digital en sus

negocios, encontrando en las redes sociales una forma innovadora de atraer la atencion



de los usuarios a través de experiencias interactivas que llamen su atencion y posterior
compra (Tiirkes et al., 2021). En este sentido, tal como sefalan Kim et al. (2021), a la
fecha, aunque las restricciones de aforo fisico ya se han levantado en todo el mundo, gran
parte del sector restaurantes ha notado el gran potencial de las redes sociales, no s6lo para
captar la atencion de sus clientes, sino también para elevar la presencia de su marca. y
crear una comunidad online que mediante diversas estrategias se transforme en ingresos

para sus marcas.

Por otro lado, en la ciudad de Chiclayo, los empresarios y administradores de
restaurantes tradicionales son conscientes de que captar clientes a través de las redes
sociales también genera rentabilidad (Tejedo, 2019). Sin embargo, la dindmica comercial
de los restaurantes tradicionales se enfrenta a desafios significativos en la era digital,
marcada por la omnipresencia de los medios sociales y del cambio en las costumbres de
consumo, impulsada por la amplia adopcion de plataformas en linea, ha generado una
preocupacion palpable entre los propietarios y administradores de estos establecimientos.
Puesto que, las plataformas digitales inciden en la intencion de compra de los clientes se
presenta como un aspecto crucial que requiere una evaluacion exhaustiva, lo que plantea
interrogantes sobre como los restaurantes tradicionales en Chiclayo pueden adaptarse
estratégicamente para aprovechar estas nuevas dinamicas. Es por ello que, la falta de
comprensidn sobre la percepcion y preferencias de los clientes en el entorno digital, asi
como la ausencia de estrategias efectivas para utilizar los medios sociales como medio
para promocionar y fidelizar, constituyen desafios cruciales para determinar la forma en
la que impactan las redes sociales en la intencion de compra en el rubro de restaurantes
tradicionales de Chiclayo después de la pandemia, para asi poder evidenciar su aporte y
proporcionar a los empresarios de restaurantes tradicionales herramientas estratégicas que
les permitan ajustarse a las demandas cambiantes del mercado y mejorar su posicion

competitiva en la era digital.

1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Problema general

¢De qué manera influyen las redes sociales en la intencion de compra de los clientes de

restaurantes tradicionales en la ciudad de Chiclayo?



1.2.2 Problemas especificos
¢De qué manera influye el marketing boca a boca online (eWOM) en la intencién de
compra de los clientes de restaurantes tradicionales en la ciudad de Chiclayo?

¢De qué manera influye el conocimiento de marca en la intencion de compra de

los clientes de restaurantes tradicionales en la ciudad de Chiclayo?

¢De qué manera influye la comunidad de marca online (OBC) en la intencion de

compra de los clientes de restaurantes tradicionales en la ciudad de Chiclayo?

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general
Determinar de qué manera influyen las redes sociales en la intencion de compra de los

clientes de restaurantes tradicionales en la ciudad de Chiclayo.

1.3.2 Objetivos especificos
Determinar de qué manera influye el marketing boca a boca online (eWOM) en la

intencion de compra de los clientes de restaurantes tradicionales en la ciudad de Chiclayo.

Determinar de que manera influye el conocimiento de marca en la intencion de

compra de los clientes de restaurantes tradicionales en la ciudad de Chiclayo.

Determinar de qué manera influye la comunidad de marca online (OBC) en la

intencion de compra de los clientes de restaurantes tradicionales en la ciudad de Chiclayo.

1.4 Justificacion de la investigacion
e Tedbrica:

Se llevo a cabo la validacion de las propuestas tedricas de Yaris y Aykol (2022) y
Nguyen et al. (2021), las cuales resaltan que las redes sociales tienen el potencial de
generar impactos positivos en el comportamiento del cliente, especialmente en lo que
respecta a su intencion de compra. En este contexto, nuestra investigacion aporta a una

comprension mas detallada de como las plataformas sociales pueden ser gestionadas



estratégicamente para maximizar los resultados centrandose particularmente en el &mbito

de los restaurantes tradicionales.
e Practica:

Al comprender como los medios sociales influyen en la intencidén de compra, las
empresas pueden perfeccionar sus estrategias de marketing y atencion al cliente. Nuestra
investigacion posibilita que estas empresas proporcionen retroalimentacion y respaldo a
sus clientes durante el proceso de toma de decisiones, aprovechando herramientas como

comunidades en linea para incentivar la participacién e intercambio de experiencias.
e Metodoldgica:

La metodologia integral y equilibrada de este estudio permitira una comprension
completa de la problematica planteada y otorgara la informacion necesaria para la toma
de decisiones empresariales y contribuyendo al cuerpo existente de conocimiento en este

campo.
e Econdmica:

La investigacion puede ofrecer perspectivas sobre como las estrategias basadas en
redes sociales pueden ayudar a optimizar los recursos econémicos de los restaurantes. Al
identificar las tacticas mas efectivas en las redes sociales, los propietarios y gerentes de
restaurantes pueden asignar de manera mas eficiente sus presupuestos de marketing,

evitando inversiones innecesarias y maximizando el retorno de la inversion.
e Social:

La investigacion no solo busca comprender las implicaciones econdmicas, sino
que también aspira a promover un impacto social positivo, fortaleciendo los lazos entre
los restaurantes tradicionales y la comunidad local, y contribuyendo al desarrollo

sostenible de Chiclayo.

1.4.1 Importancia de la investigacion

A diferencia de los productos, cuyas caracteristicas pueden ser valoradas por el cliente
antes de ser comprados, en los servicios (como es el caso de los restaurantes) es el cliente
quien tiene que tomar la decisién de compra antes de poder beneficiarse del mismo. En

este sentido, tal como sefialan Kotler et al. (2017), los servicios tienen cuatro



caracteristicas principales que los diferencian de los productos: 1) Son intangibles, es
decir, que no pueden ser degustados, olidos o tocados antes de su compra. 2) Son
variables, es decir que la calidad del servicio depende de quién los provee bajo
circunstancias especificas. 3) Son inseparables del proveedor que los realiza. 4) Tienen
caducidad, es decir, que no pueden ser almacenados para su posterior utilizacion o

reventa.

En este sentido, aun cuando el cliente tenga conocimiento de la lista de platos
ofrecidos por el restaurante, no es hasta visitarlo que puede tener nocién de todos los
demas elementos que acompafian el servicio, como el sabor de la comida, emplatado,

decoracion del local, atencidn al cliente, entre otros.

Para llamar la atencion de los comensales en redes sociales, los restaurantes deben
ser capaces de crear contenido de valor que sea llamativo y permita informar sobre
algunas caracteristicas de su negocio, de tal manera que los usuarios se sientan atraidos
por visitar el negocio, ya que s6lo de esta manera se puede disfrutar de la experiencia

completa de servicio.

1.4.2 Viabilidad de la investigacion

En esta seccion, se exponen las consideraciones relativas a la viabilidad de la
investigacion, abordando aspectos tecnoldgicos, econdémico-financieros y temporales.

- La viabilidad tecnolégica hace referencia a la disponibilidad de recursos
tecnoldgicos y la conectividad necesaria para recopilar y procesar los datos que
se obtuvieron en el desarrollo de la investigacion.

- La viabilidad econémica-financiera, se alude a todos aquellos recursos
econdmicos destinados para llevar a cabo la investigacion. Cabe destacar que la
inversion ya ha sido previamente presupuestada y aprobada.

- La viabilidad temporal se relaciona con la ejecucion de la investigacion en un
periodo adecuado para lograr cumplir lo propuesto. En este sentido, se ha
elaborado un cronograma de ejecucién que permitira gestionar de manera

eficiente el tiempo disponible.

Por lo tanto, el presente estudio es 100% viable, puesto que cumple con los
requerimientos de viabilidad (tecnoldgica, econdmica — financiera y temporal) y acata los

lineamientos éticos y sociales.



1.5  Limitaciones del Estudio
Este estudio se llevo a cabo durante el intervalo de marzo de 2023 y diciembre de 2023.

Aunque este marco temporal proporcion6 una instantanea valiosa del comportamiento de
los clientes de restaurantes en ese periodo, se reconoce que la duracion limitada puede no
capturar completamente las posibles variaciones estacionales o eventos excepcionales
que podrian influir en los patrones de comportamiento del consumidor.

Ademas, se llevd a cabo la provincia de Chiclayo donde estdn ubicados los
principales restaurantes de la ciudad, cabe mencionar que esta limitacion geogréfica y
sectorial puede afectar la generacion de los resultados.

La limitacion de recursos se evidencio por la cantidad de personas a encuestar el
namero de encuestas analizadas son suficientes para demostrar su representatividad, pero
también se considera que estos fueron escasos. Por lo tanto, es necesario interpretar la
informacién obtenida cuidadosamente y considerando las limitaciones inherentes a la

muestra elegida.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1  Antecedentes de la investigacion

Tal como afirman Kotler et al. (2017) el internet ha evolucionado exponencialmente
desde su introduccion; paso de ser una mera herramienta de comunicacion a convertirse
hoy en una tecnologia revolucionaria que empodera la relacion entre las empresas y los
clientes. En este sentido, Yaris y Aykol (2022) sostienen que las redes sociales han
proporcionado una plataforma de marketing més accesible y econdmica para que los
negocios puedan llegar a miles de clientes al instante. En su estudio, concluyeron que la
difusion de informacidn a través de plataformas sociales no solo aumenta el conocimiento
de la marca, sino que también ayuda a los clientes a formar actitudes hacia la misma y

afecta sus elecciones de compra.

En adicién a ello, la investigacion de Appel et al. (2020) ya habia puesto en
evidencia que el uso de los medios sociales para influenciar el comportamiento del
consumidor es una tendencia en marketing que viene siendo cada vez mas estudiada
durante los Gltimos afios, principalmente por la notable transformacion en que los clientes

realizan sus elecciones de compra y la cantidad de informacidn a la que son expuestos.

El poder persuasivo que tienen plataformas como Youtube, TikTok, Instagram,
Facebook y Twitter, junto con otras redes sociales que califican de manera online la
experiencia en un restaurante, han causado un cambio total en la manera que los
restaurantes utilizan el marketing a su favor. Tal como sefialan Hildebrand y Schlager
(2019), en una era de despiadada donde se compite por atraer la atencién de los clientes,
se traduce en ganancias crecientes para un restaurante, al estudiar el comportamiento de
los consumidores para crear experiencias online que atraigan su atencion y modifiquen

sus patrones de compra y consumo.

2.1.1 Antecedentes internacionales

Segun Popy & Bappy (2022) en su estudio pretendio explicar la actitud de los
consumidores de restaurantes hacia las resefias que ven en redes sociales y como afecta
la intencion de los clientes de visitar un restaurante desde la perspectiva de Bangladesh.

Para ello, aplicaron un estudio descriptivo con ambos enfoques tanto cuantitativo como



cualitativo y de corte transversal. Ademas, realizaron una encuesta a 300 estudiantes
universitarios con un modelo de medicion basado en seis factores y un modelo de
ecuaciones estructurales (SEM), obteniendo el resultado de que tanto la calidad, la
facilidad, la confiabilidad y la facilidad de uso de la informacion de las resefias en redes
sociales tienen una relacion positiva con la actitud hacia el uso positivo de las redes
sociales a la hora de elegir un restaurante. En adicion a ello, se afirma que la actitud hacia
las criticas positivas en las redes sociales contribuye directamente a la intencién de visitar
restaurantes. Por otro lado, se afirma también que los clientes generalmente confian en
los comentarios negativos en las plataformas sociales, desconfiando del restaurante y
disminuyendo su intencion de compra en el mismo, por lo que construir una comunidad
online que genere comentarios positivos del restaurante se convierte en una excelente
ventaja competitiva. Finalmente, se exhorta a los restaurantes en Bangladesh a construir
relaciones sostenibles con influencers o bloggers de comida, ya que su apoyo como

lideres de opinion es muy relevante a la hora de generar eWOM positivo.

Andreani et al. (2021) en su investigacion buscaron conocer el impacto de los
Social Media Influencers (SMI) en el conocimiento de marca y la intencién de compra en
los restaurantes de Surabay de sus seguidores parte de la “Generacion Z”. Para lograrlo,
utilizaron una investigacion basica de enfoque cuantitativo causal. Ademas, aplicaron una
encuesta a 108 jovenes parte de este grupo demografico utilizando SPSS y PLS para
analizar los datos mediante un analisis multivariante, obteniendo como resultado que los
factores como el alcance, la relevancia y la resonancia de los SMI tiene una influencia
significativamente y de manera positiva al conocimiento de marca. En el caso del alcance
de los SMI se demostr6 que tiene una influencia positiva pero insignificante sobre las
decisiones de compra; sin embargo, las dimensiones “relevancias” y “resonancia” si
tuvieron una influencia positiva y significativa en la decisién de compra de los jovenes
miembros de la Generacion Z en Surabaya. Finalmente, los autores remarcan que, para
los restaurantes, la importancia de los SMI no radica en el numero de seguidores que
tengan o el alcance que tengan su post en redes sociales, sino en la calidad de la relacién
gue tengan con su audiencia y como pueden crear acuerdos para que su propuesta llegue

a dicho publico mediante un mensaje congruente.

De acuerdo con Bushara et al. (2023), en su investigacion titulada buscaron
estudiar el efecto de las acciones marketing en redes sociales (SMMA) en la intencion de

compra, valor percibido y la disposicion a pagar de los seguidos por redes sociales de los



restaurantes aplicando un metodo de investigacion basica con un enfoque mixto. Se
realiz6 una encuesta a 433 seguidores de restaurantes en Arabia Saudita, utilizando PLS-
SEM para probar la hipétesis de estudio, demostrando el impacto positivo y significativo
entre las variables de estudio. En adicion a ello, se remarca la importancia de proporcionar
contenido relevante, actualizado y entretenido por parte de los restaurantes en redes
sociales, ya que mejora el valor percibido del negocio ante los seguidores, aumentando
asi la intencion de compra y disposicion a dar buenos comentarios en redes sociales
(eWOM), de manera que se puede utilizar para capitalizar las ganancias de las

plataformas sociales.

2.1.2 Antecedentes nacionales

Chaname y Martinez (2022), en su investigacion, se propusieron determinar las
estrategias aplicadas de Kentucky Fried Chicken (KFC) de marketing digital, la cual, es
una de las que mayor impacto tiene la decisién de compra de la clientela, entonces, al
tener en cuenta el entorno de la pandemia de Covid-19 en Lima centro. Para ello,
aplicaron un enfoque de investigacion cuantitativa con alcance correlacional; ademas,
para la obtencion de datos se realizé una encuesta a 196 personas entre los 18 y 30 afios
residentes de la zona Lima Centro. Los resultados evidenciaron que la estrategia de
marketing digital tiene una alta incidencia en la decision de compra, segun el 87.5% del
total de encuestados. Asi mismo, también se evidencia una disminucion en la compra
tradicional de comida, luego de la pandemia de Covid-19, tener las redes sociales activas
se convirtio en una ventaja competitiva para poder comunicar su oferta gastrondmica,

puesto que es donde los usuarios pasan mayor porcentaje de su tiempo.

Por su lado, Coronado y Le6n (2021) en su investigacion buscaron determinar la
relacion existente entre las redes sociales y la decision de compra en el restaurante “Wachi
Campestre” en Abancay. Para ello, utilizaron una investigacion de tipo aplicada con un
enfoque mixto de disefio no experimental-transversal. Ademas, contaron con una muestra
de 240 consumidores del restaurante a los cuales se les realiz6 una encuesta, después de
analizar la informacion obtenida se obtuvieron como resultados que hay una relacién
significativa entre ambas variables. Asimismo, se establecié también una conexion entre
la implementacion de las redes sociales y el reconocimiento de la marca del restaurante,

asi como la basqueda de informacion de este por parte de los usuarios.
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Choquepata y Molina (2021) en su estudio se propusieron determinar la influencia
de la implementacion de una estrategia de marketing digital en la decision de compra de
clientes de restaurantes de comida rapida, especificamente el trabajo en la red social
Ilamada “Facebook” utilizando el tipo de investigacion aplicada con un enfoque mixto.
Se realizd una muestra a 109 divididos en dos grupos; uno antes de realizar la estrategia
de marketing digital y el otro después, obteniendo como resultado que implementar una
estrategia de marketing digital impacta positivamente en la decisién de compra en los
clientes. Luego de la aplicacion de la estrategia de marketing digital, se evidencio un
incremento de 13% en la intencion de compra; ademas, también se muestra que Facebook
es una opcion de marketing que mejora la posicion de marca en el mercado y no es muy

costoso, permitiendo un incremento de las ventas a partir de su mayor reconocimiento.

Gonzalo y Huamani (2021) en su investigacion buscaron exponer la relacion de
las recomendaciones compartidas por los consumidores de restaurantes, pollerias y las
redes sociales (término conocido como ‘social eletronic word of mouth’ o social eWOM)
y la intencién de compra en Lima metropolitana, a través de la aplicacion del método
mixto de investigacion de alcance correlacional y descriptivo. Asimismo, utilizando el
modelo planteado por Ekran (2016), sostiene que el efecto del eWOM en la intencion de
compra no se limita solo a las recomendaciones hechas, sino que también en cémo se
comporta el comensal ante esta. En este sentido, los autores sostienen que las intenciones
de comportamiento solo forman parte de antecedentes antes del comportamiento real; asi,
los consumidores no necesariamente van a comprar de un producto a pesar de tener la
intencion de hacerlo. Se realizaron 330 encuestas entre comensales de pollerias en la
ciudad de Lima. Con los resultados se demostrd que hay una correlacion entre las siete
variables desarrolladas por Ekran (2016), concluyendo que el social eWOM divulgado en
redes sociales como Facebook e Instagram impacta en la intencion de compra de los
clientes. En adicion a ello, también se concluyo que la actitud de los comensales ante el
social eWOM difiere si se trata de comentarios positivos 0 negativos; los positivos son
las actitudes mas relevantes que fomentan la confianza y motivacion para realizar la
compra y los negativos son los que generan la desconfianza y desmotivan la compra,

ademas se genera decepcion sobre la marca.

Dominguez (2020) en su estudio se propuso investigar la relacion de las
recomendaciones en linea (eWOM) y el reconocimiento de marca como influencia para

la decision de compra de los clientes de restaurantes tipo Nikkei en Lima. Para ello, aplicd
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el método mixto de caracter exploratorio, donde, se realizd una encuesta a 250 personas,
de la cual al procesar la informacion determind que existe una relacion positiva entre las
variables de estudio a lo largo del estudio. Asi mismo, se recalca que los consumidores
suelen crear eWOM positivo cuando no solo sus necesidades hayan sido satisfechas, sino
también sus expectativas hayan sido superadas en todos los aspectos (comida y
experiencia en el local). Finalmente, se concluye que las recomendaciones en linea
afectan de la misma manera que las recomendaciones en fisico; ya que, los usuarios
valoran el feedback de otros usuarios online y/o resefias de influencers acerca de la

experiencia en restaurantes, usandolo como punto de partida para su decision de compra.

Segn Camones (2019), en su investigacion pretendid determinar el grado de
asociacion entre los factores externos que inciden en la intencion de compra de hombres
y mujeres entre 25 y 35 afios, utilizando la informacion de las paginas de comida
saludable de restaurantes en Lima Metropolitana aplicando la metodologia aplicada de
enfoque mixto (cuantitativo y cualitativo). Asimismo, se realizd una encuesta a 250
personas entre los niveles socioeconémicos A y B, obteniendo como resultado que el
contenido digital si incide en la intencion de compra de los comensales de comida
saludable, ya que el contenido que generan en redes sociales ayuda a obtener informacién
adicional que utilizan como base para su decision de compra. En adicion a ello, también
se afirma que, aunque los ciudadanos no consideren como primera opcion las redes
sociales al elegir un restaurante, si la toman en cuenta como la fuente mas cercana a ellos,
a veces incluso por encima de sus amigos. Asi, es comprensible que muchas marcas de
restaurantes hagan uso de “influencers” para influir a los usuarios y aunque los
consumidores sepan que estas personas tienen un contrato para promocionar los
restaurantes, son considerados modelos a seguir y su opinion tiene cierto grado de

influencia en ellos.

Bedregal (2022), en su estudio buscd determinar la influencia de las redes sociales
en la decision de compra de un restaurante en Piura. Utilizando una investigacion aplicada
con un enfoque cuantitativo. Ademas, realizd una encuesta a 404 clientes. Luego de
analizar y procesar la informacién obtenida se confirmé que hay una relacién directa entre
las variables estudiadas y mientras que mejoran los medios sociales, la decision de
compra también lo hace en todos los aspectos. En conclusion, las plataformas sociales

inciden positivamente en la decision de compra del cliente. En adicion a ello, se afirma
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que el uso de plataformas sociales es fundamental para persuadir al cliente durante el

proceso de eleccion de un restaurante.

Segin Torres y Zea (2021) en su investigacion pretendieron determinar la
conexion entre los factores de intencién de compra en consumidores de restaurantes
veganos. Para ello, aplicaron una investigacion aplicada de enfoque mixto, donde el
enfoque cuantitativo se evalué aplicando encuestas a 250 personas y que fueron
analizadas en SPSS AMOS bajo el modelo SEm, el enfoque cualitativo se aplico mediante
2 focus group. Los resultados evidenciaron que algunos consumidores muestran cierta
resistencia hacia la comida vegana debido a percepciones erroneas sobre su contenido
proteico y la creencia de que se compone principalmente de vegetales. Sin embargo, es
posible influenciar positivamente a travées de la introduccién de opciones apetitosas como
hamburguesas de lentejas. En conclusién, la orientacion ética, el conocimiento sobre
alimentos veganos y la actitud del cliente inciden directamente en la intencion de compra,
por lo tanto, la preocupacion del consumidor por consumir alimentos veganos incide en
su intencion de compra. Finalmente, el estudio proporciona recomendaciones basadas en

los resultados obtenidos durante el andlisis.

Alban y Chapilliquén (2021), en su investigacién se propusieron determinar de
qué manera influye el marketing gastronémico en redes sociales en la decision de compra
del consumidor de restaurantes turisticos en Piura durante el 2021. En su estudio usaron
un enfoque de investigacion cuantitativo no experimental y de corte transversal.
Asimismo, aplicaron una encuesta a 167 personas entre 20 y 55 afios, evidenciando que
el marketing gastrondmico en plataformas sociales incide significativamente en la
decision de compra de un cliente en un restaurante turistico. Asi mismo, se afirma también
que antes de decidir donde comprar un producto gastronémico, los consumidores evallan
si el restaurante tiene factores que lo diferencian de los demas, ya sea por la comida o los
servicios extras que les ofrecen. Es en este punto donde las redes sociales tienen mucha
utilidad, puesto que ayudan a los restaurantes a comunicar su oferta gastronomica a sus

comensales.
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2.2 Bases tedricas

2.2.1 Redes Sociales

Segun Yaris y Aykol (2022), las redes sociales, o ‘redes sociales en linea’, son un sistema
de intercambio basado en el contenido generado por sus usuarios. La fortaleza de una red
social radica en la participacién e interaccion que exista entre los usuarios de internet
dentro de la misma; en cambio los medios tradicionales de comunicacion son
unidireccionales y en las plataformas sociales la comunicacion surge en ambas

direcciones, empoderando a los usuarios.

Tal como sefialan Rejeb et al. (2022); a la fecha, es innegable la incidencia de las
plataformas sociales en la sociedad contemporanea; han dado forma a la rutina diaria, la
manera en que hacemos amigos, nos comunicamos, brindamos y recibimos servicios;
asimismo, la manera en que se publicita, compra y vende productos y servicios, ademas
de la forma de buscar y recibir noticias; finalmente, el modo en que somos parte y nos
involucramos con una causa politica y/o social. En este sentido, segln Statista (2023)
actualmente 4.89 mil millones de personas hacen uso de redes sociales alrededor del
mundo y se estima que esta cifra crecerd hasta 5.85 mil millones de usuarios para el afio
2027,

Asimismo, la investigacion de Appel et al. (2020) agrega que, con el auge de las
plataformas sociales, como Facebook, YouTube, Instagram y Twitter, los consumidores
no solo juegan el rol de receptores pasivos de mensajes publicitarios, sino que hoy se
estan convirtiendo en vividos defensores de las marcas que prefieren; de hecho, al buscar
y adoptar productos especificos o servicios, las resefias de los usuarios de los medios

sociales se son una técnica progresivamente adecuada para tomar decisiones de compra.

° Marketing boca a boca online (eWOM)

Tal como afirman Yaris y Aykol (2022) las resenas de consumidores en linea se han
convertido en una importante oportunidad para que los restaurantes muestren sus
servicios, las redes sociales empoderan a los usuarios y sus comentarios o resefias se han
convertido muchas veces en el primer paso de la busqueda de otros usuarios para saber si

un producto o servicio es bueno.
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En este sentido, tal como sefiala Uslu (2020) el marketing boca a boca online
(eWOM) se define como todas aquellas comunicaciones informales mediante tecnologia
que se basa en el internet con respecto al uso de productos o servicios; en general, el
eWOM incluye comentarios sobre el rendimiento, experiencia, percepciones o
confiabilidad acerca un producto o servicio. En este sentido, el poder del eWOM radica
en su poder para influenciar el comportamiento de los usuarios; por ejemplo, se sabe que
muchos turistas visitan redes sociales para determinar su eleccién de restaurantes en
viajes, enfocandose en las fotos del lugar y los platos, asi como las experiencias de

usuarios anteriores.

Al respecto, Hanks et al. (2022) acotaron que, si bien el eWOM ha sido objeto de
mucha investigacion previa, durante el COVID-19 se evidencié un cambié en el
comportamiento del consumidor. Tal como sefialan los autores, la pandemia saco a la luz
una serie de lagunas tedricas en esta corriente de investigacion; por ejemplo, la
investigacion previa habia demostrado que el comportamiento eWOM tradicional se
basaba principalmente en la experiencia de comer en los restaurantes; sin embargo, con
la pandemia y el aumento del uso de las redes sociales, el eWOM pasé a abarcar mucho
mas experiencias, desde la relacién calidad/precio de la comida, presentacion, espacios y

lo mas llamativo, qué tan ‘instagrameable’ es el restaurante en cuestion.

Si bien el eWOM es muy importante dentro de las redes sociales, la investigacion
de Line et al. (2020) pone sobre la mesa la credibilidad percibida de las resefias en linea.
En su investigacion, los autores resaltaron que la autenticidad de la fuente incide en la
percepcién de los comensales acerca de la experiencia, por lo que los restaurantes que
mejor resultados obtienen del eWOM son aquellos cuya marca empieza a calar en la

mente de los clientes.

° Conocimiento de marca

Tal como sefialan Susilowati y Novita (2020) el conocimiento de marca constituye la
capacidad de los clientes de ser conscientes de que exista una marca; en este sentido,
mientras mayor sea la percepcién de la marca, mayor sera la confianza hacia la misma.
Esto es muy importante porque, existen numerosos estudios que confirman que los

consumidores tienden a comprar las marcas que ya reconocen; adicionalmente, también
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existen estudios previos que han indicado una relacion positiva entre el conocimiento de

marca con la lealtad a la marca e incluso la intencidn de compra.

En adicion a ello, Rrustemi y Baca (2021) afiaden que el conocimiento de marca
es esencial durante el proceso de toma de decisiones, ya que durante este proceso los
consumidores usan su consciencia para recordar una marca en particular, sea por el
nombre, colores, logo o alguna sensacion que recuerden. En este sentido, uno de los
objetivos primarios del marketing online es crear conciencia de marca en los
consumidores a través contenidos que generen experiencias, de esta manera se van

insertando en la mente del cliente.

Al respecto, Hameed et al. (2023) en su investigacion enfatiz6 que, cuando los
clientes estan expuestos a una marca, es mas probable que les resulte mas sencillo
identificarla y recordarla en circunstancias particulares, como al momento de elegir qué
producto llevar. Sin embargo, ya que los consumidores hoy estan expuestos a cientos de
marcas diariamente, es imperativo para la marca el saber hacerse notar, llamando la

atencion de los consumidores.

Por ultimo, la investigacion de Dabbous y Barakat (2020) trat6 de explicar cémo
el compromiso con la marca en los medios sociales y la calidad del contenido afectan el
conocimiento de marca e intencion de compra. Como resultado de su estudio, pudieron
concluir que el prestigio de la marca afecta el desarrollo y efectividad de asociaciones en
la mente del consumidor, y que estas son un requisito previo para que las marcas puedan

construir relaciones con sus clientes.

° Comunidad de marca online (OBC)

Tal como sefialan Amoabh et al. (2022), la comunidad de marca online (OBC) ha tomado
cada vez un rol mas importante en la planeacion estratégica de la comunicacién y relacién
con los comensales; en la era de las redes sociales, la gestion de seguidores de una marca
se ha vuelto un prerrequisito para garantizar la efectividad de los esfuerzos en marketing
online. Segun los autores, una comunidad de marca online estd conformada por un
conjunto de clientes con un interés creado en una marca que se extiende mas alla de lo
gue esta vende; en este sentido, se describe como una comunidad que no esta restringida
geograficamente y que se basa en un conjunto estandarizado de lazos sociales entre sus

miembros, lo que permite a la marca establecer una conexion sus clientes. Asi mismo,
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por su orientacion comercial y el interés compartido de los miembros, la admiracion, la
simpatia y, a veces, incluso el amor por una marca, estas comunidades de consumidores
se diferencian de las comunidades tradicionales, ya que, a diferencia de estos ultimos, la
rapidez de comunicacion entre miembros de una OBC es instantanea. Es por esta razon
que cada vez mas son las empresas que se encuentran interesadas en desarrollar sus

propias OBCs y tener mayor impacto en su marketing online. (Amoah et al.,2022).

Al respecto, Liao et al. (2019), sefialan que las OBCs permiten a sus miembros
compartir experiencias, socializar y participar en actividades iniciadas por una marca.
Tradicionalmente, las investigaciones previas estaban dominadas por una vision de
homogeneidad entre los miembros de una OBC; sin embargo, las investigaciones mas
recientes refutan dicha eso, sosteniendo que no son los miembros con caracteristicas
similares quienes se relinen en torno a una marca, sino que esta Ultima crea una conciencia
de género a partir de actividades, tradiciones y rituales que permiten la cohesion entre sus
miembros. La proliferacion de los medios sociales, la comunicacion ha alcanzado niveles
sin precedentes y son cada vez mas los usuarios que, cautivados por las experiencias que

genera una marca, se unen para replicarla y hacerla llegar a muchos méas consumidores.

Adicionalmente, Kumar y Kumar (2020), establecen que lograr el compromiso de
las OBCs es considerado hoy como el santo grial de las redes sociales, ya que en su
investigacion hicieron especial énfasis en la dimension conductual de las OBC; la
constante participacion de los miembros significa literalmente la cocreacion de contenido
y compartir contenido de la marca de manera regular, lo que conduce a aumentar la
visibilidad e interaccién con los post de la marca, sirviendo como caja de resonancia y

amplificando el mensaje de la marca.

Sobre la co-creacién de contenido en las OBCs, Essamri et al. (2019) sostiene que
es un tema que a menudo se discute, puesto que si bien los miembros pueden desempefiar
un papel activo; es decir, tanto proveedores de informacion como beneficiarios de la
misma, esto no quiere decir que la marca se beneficie sin inversion alguna, puesto que

debe ser la primera en promover una vision que contagie a la interaccion de los usuarios.

2.2.2 Intencion de compra

La intencidn de compra de los clientes se define como una amalgama de su interés y la

viabilidad de adquirir un producto, se consideran una variable de actitud que mide la
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predisposicion futura de los consumidores a realizar compras de productos. Dada su
incidencia de anticipar el comportamiento futuro de los consumidores para las
organizaciones, es imperativo estimar estas intenciones con mayor claridad (Baabdullah
etal., 2019).

Segun Haque etal. (2015) sostienen que para entender la conducta del
consumidor, se debe reflejar los estimulos que guian las decisiones de adquisicion. Este
indicador, correlacionado fuertemente con la accion real de compra, revela el nivel de
esfuerzo y disposicion del consumidor. En el contexto de consumidores bangladesies, el
documento examina factores clave como la imagen del pais de origen, la marca, la
religiosidad, el etnocentrismo y la percepcion de calidad en la intencion de compra de
productos extranjeros.

Por otro lado, Branddo y Cupertino (2022) afirman que se refiere a la disposicion
de un comensal para adquirir un servicio de lujo, en su estudio concluyeron que el
comportamiento de consumo sostenible influye positivamente en la intencion de compra,
lo que significa que cuanta mas consideracion tenga un servicio de lujo por la
sostenibilidad. El estudio también identifico otros factores determinantes de la intencion
de compra, como el hedonismo, el valor percibido, la alta calidad, la gratificacion de
estatus, la imagen social y la autoexpresion percibida. En su estudio utilizaron un enfoque
de método cuantitativo, realizando una encuesta en linea con 734 encuestados

principalmente en Europa, Brasil y Norteamérica.

Adicionalmente, Nguyen etal. (2021) sostienen que es aquella posibilidad de
que el cliente se involucre en una determinada conducta de compra, ademas captura las
probabilidades percibidas y disposicion del consumidor para realizar cierto
comportamiento de compra. Una mayor intencion de compra indica una mayor
probabilidad de que el consumidor lleve a cabo la conducta de compra. En consonancia,
Manzoor (2020) sostiene que las intenciones de compra representan un comportamiento
predecible, permitiendo asi utilizarlas para anticipar qué articulo elegiran los clientes en

sus préximas compras.

¢ Norma subjetiva

Kahraman y Kazangoglu (2019) afirman que la formacion de intencion de compra se

encuentra intrinsecamente ligada a sus actitudes generales hacia un producto especifico,
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es decir, la calidad de estas actitudes incide directamente en la calidad de las intenciones
de compra; es por ello, que la intencidn denota la probabilidad subjetiva de llevar a cabo
una accion especifica, extendiéndose esta idea a las intenciones de compra, que describen

la probabilidad de que estos lleven a cabo la accion de comprar.

Ansari et al. (2019) sostienen que las elecciones de compra de un individuo van a
estar afectadas por percepciones, motivaciones, actitudes, conocimientos y creencias, s
por ello, que en imagen de marca y en la calidad del producto son factores importantes
que inciden en el deseo de compra, junto con una cierta motivacion derivada de

experiencias previas.

Ademas, la calidad percibida, no refleja la calidad intrinseca del producto, sino la
evaluacion subjetiva que realiza el consumidor sobre el mismo, que es esencial para
apreciar su relevancia en la creacion de una ventaja competitiva y en la
contemporaneidad, diversas empresas han cimentado sus estrategias en la calidad
centrada en el cliente, con el propdsito de cultivar la satisfaccion y generar valor para el
consumidor, atendiendo de manera consistente y rentable a sus necesidades y preferencias
(Zeithaml, 1988 como se cit6 en Poturak y Softic, 2019).

e Actitud hacia la compra de alimentos ecolégicos

Nguyen et al. (2021) sostienen que se refiere a la evaluacién subjetiva y disposicion
emocional de un individuo hacia la adquisicién de productos alimentarios que cumplen
con estandares y practicas ecoldgicas, esta actitud implica la manifestacion de
preferencias y creencias positivas 0 negativas asociadas con la eleccion de alimentos que
han sido producidos mediante métodos sostenibles, respetuosos con el medio ambiente y
libres de ciertos aditivos quimicos; ademas, la actitud hacia la compra de alimentos
ecologicos pueden incidir significativamente en las decisiones de compra, ya que refleja
su percepcion de los beneficios ambientales y de salud asociados con este tipo de

productos.

Por otro lado, Nurhandayani et al. (2019), sostiene que el proceso de compra de
un producto es el siguiente: Concienciacion (los consumidores se encuentran por primera
vez con la innovacion de productos organicos tomando conocimiento de la existencia de
estos productos, ya sea a través de la publicidad, recomendaciones, o cualquier otro medio

informativo), interés (los consumidores muestran interés en los productos organicos y
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buscan activamente més informacion sobre sus beneficios, caracteristicas, métodos de
produccion y otros aspectos que influyan en su decision de compra), evaluacion (los
consumidores evaltan criticamente la informacion recopilada y deciden si confian en que
los productos organicos cumpliran con sus expectativas en términos de calidad, beneficios
ambientales, salud, entre otros.), prueba (se realiza la prueba directa al adquirir y probar
un numero limitado de productos orgénicos, adopcion o rechazo (basandose en la
experiencia de prueba y la evaluacion previa, implica la continuidad en la compra y el
respaldo constante, mientras que el rechazo indica la decision de no continuar con la

adquisicion de estos productos).

e Barreras monetarias percibidas

Las barreras monetarias hacen referencia a las percepciones y obstaculos relacionados
con los costos financieros asociados a la adquisicion de productos especificos, estas
barreras se centran en la percepcién que tienen los comensales respecto a los precios
elevados de dichos productos y en su capacidad financiera para hacer frente a estos costos
adicionales; es decir, implican la percepcion de que los productos ecoldgicos son mas
caros y la consiguiente preocupaciéon acerca de si el consumidor puede permitirse
econdmicamente la compra de dichos productos, en comparacion con alternativas

convencionales de precio inferior (Nguyen et al., 2021)

Wang et al. (2019) sostienen que las barreras de precios en la intencion de compra
de productos ecoldgicos, especialmente alimentos organicos, abarcan varios obstaculos
perceptuales que impactan la disposicién de los consumidores a adquirirlos, la principal
razon identificada para evitar la compra de estos productos es el precio elevado, puesto
que, muchos de los consumidores especialmente en los jovenes cuentan con limitaciones
econdmicas que generan la percepcion de que la compra de alimentos ecol6gicos es

costosa.

e Medio ambiente

Rahadian et al. (2020) afirman que la influencia del cuidado del medio ambiente en la
intencion de compra se deriva de la creciente conciencia ambiental y la comprensién de
que las decisiones de compra pueden tener efectos significativos en el entorno natural, es

decir cuando los consumidores valoran el cuidado del medio ambiente, tienden a evaluar
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sus opciones de compra desde una perspectiva sostenible; lo cual, implica una preferencia
por productos ecoldgicos, la eleccion de marcas con précticas sostenibles, la disposicion
de poder pagar més para que no afecten el medio ambiente, y la participacion en

iniciativas de consumo responsable.

Nguyen et al. (2021) se refieren a las inclinaciones, elecciones o prioridades que
una persona o grupo de personas manifiesta en relacion con productos, servicios o
comportamientos que son percibidos como respetuosos con el entorno y sostenibles desde
una perspectiva ambiental. Estas preferencias implican la valoracidn positiva de opciones
que estan alineadas con practicas amigables con el medio ambiente y pueden abarcar
aspectos como la produccién sostenible, el uso eficiente de recursos, la minimizacion de
impactos ambientales negativos, y la adopcion de précticas que contribuyan a la
preservacion del entorno natural. En el contexto del consumo, las preferencias segun el
medio ambiente reflejan la creciente conciencia y consideracion de factores ambientales

en las decisiones de compra y comportamientos cotidianos.

2.2.3 Mapa de Marco Tedrico

Figura 2.1
Mapa de Marco Teorico
[ 2019] 2020] 2021] 2022] 2023
Appel et al. (2020) Yang v Aykol (2022)
Rejeb et al (2022)
Uslu (2020) Hanks et al. (2022)
Line et al.
Susilowati y Novita(2020) Rrustemi v Baca (2021) Hameed et al. (2023)
Dabbous y Barakat (2020}
Liao et al. (2019) Kumar J. y Kumar, V. (2020) Amosh et al., 2022

Essamri et al. (2019)

Yans y
Avkol
(2022)

Chaname & Martinez
Camones (2019) Domingnez (2020 Coronado & Leon (2021) (2022)
Choquepata & Molina (2021) Bedregal (2022)
Del Carpio et al.
Gonzalo & Huamani (2021 (2022
LEYENDA Alban & Chapilliquen (2021)
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Antecedentes @ Andreani et al. (2021 (2022) Bushara et al. (2023)
Appel et al. (2020) Rejeb et al (2022)  Statista (2023
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2.2.4 Tabla Resumen de Mapa Teorico
Tabla 2.1

Tabla Resumen de Mapa Teorico

Autor Revista Titulo Aporte a la Tesis
Analiza que el uso de los medios sociales
para influenciar el comportamiento del
Journal of consumidor es una tendencia en marketing

Appel etal. the Academy The future of social

(2020) of Marketing media in marketing
Science

Yarig y The impact of social

Aykol Anatolia media use on restaurant

(2022) choice

The big picture on

] Telematics
Rejeb et al. g Instagram research:
an
(2022) ] Insights from a
Informatics

bibliometric analysis

que viene siendo cada vez mas estudiada
durante los ultimos afios, principalmente por
la notable transformacion en que las personas
toman decisiones de compra y la cantidad de

informacion que llegan a obtener.

Los investigadores ahondan que las redes
sociales han proporcionado una plataforma
de marketing mas accesible y econémica
para que los negocios puedan llegar a miles
de clientes al instante. En su estudio,
concluyeron que la difusion de informacién a
través de plataformas de redes sociales
permite aumentar el conocimiento de marca,
ayudar a los clientes a formar actitudes hacia

la marca y afectar sus decisiones de compra.

Los investigadores exploran el impacto de las
plataformas sociales en la sociedad moderna;
han dado forma a la rutina diaria, la manera
en que hacemos amigos, nos comunicamos,
brindamos y recibimos servicios; asimismo,
la manera en que se publicita compra y vende
productos y servicios, ademas de la forma de
buscar y recibir noticias; finalmente, el modo
en que somos parte y nos involucramos con

una causa politica y/o social.
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Uslu
(2020)

Hanks et al.
(2022)

Susilowati
y Novita
(2020)

Dabbous y
Barakat
(2020)

Tourism &
Management
Studies

Journal of
Hospitality
& Tourism

Research

Independent
Journal of
Management
&

Production

Journal of
Retailing and
Consumer

Services

The relationship of
service quality
dimensions of restaurant
enterprises with
satisfaction, behavioral
intention, eWOM and
the moderator effect of

atmosphere.

Saving local restaurants:
The impact of altruism,
self-enhancement, and
affiliation on restaurant
customers’ EWOM

behavior.

The influence of brand
awareness, brand
association, and
perceived quality
toward consumers’
purchase intention: a
case of richeese factory,

Jakarta

Bridging the online
offline gap: Assessing
the impact of brands’
social network content
quality on brand
awareness and purchase

intention.

Los autores realizaron un estudio como el
marketing boca a boca online (eWOM) se
define como todas aquellas comunicaciones
informales que se realizan mediante el uso de
tecnologia basada en internet con respecto al
uso y/o caracteristicas de productos o
servicios; en general, el eWOM incluye
comentarios sobre el rendimiento,
experiencia, percepciones o confiabilidad

acerca un producto o servicio.

Los autores sefialan que la pandemia sacé a
la luz una serie de lagunas tedricas en esta
corriente de investigacion; por ejemplo, la
investigacion previa habia demostrado que el
comportamiento eWOM tradicional se
basaba principalmente en la experiencia de

comer en los restaurantes

Los investigadores realizaron un estudio que
confirman que los consumidores tienden a
comprar las marcas que ya reconocen;
adicionalmente, también existen estudios
previos que han indicado una relacion
positiva entre el conocimiento de marca con

la lealtad a la marca.

Los autores exploran el compromiso con la
marca en redes sociales y la calidad del
contenido afectan el conocimiento de marca
e intencion de compra. Como resultado de su
estudio, pudieron concluir que la notoriedad
de la marca afecta el desarrollo y efectividad
de asociaciones en la mente del consumidor,

Y gue estas son un requisito previo para que
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Rrustemi y
Baca
(2021)

Hameed et
al. (2023)

Liao et al.
(2019)

Essamri et
al. (2019)

Management
Journal of
Contemporar
y
Management
Issues

Online
Journal of
Communicat
ion and
Media
Technologies

Journal of
Product &
Brand

Management

Journal of
Business

Research

The impact of social
media activities on
raising brand awareness
during the COVID-19
pandemic: The case of
fashion industry in

Kosovo.

Brand awareness and
purchase intention in the
age of digital
communication: A
moderated mediation
model of celebrity
endorsement and

consumer attitude.

The bright side and dark
side of group
heterogeneity within
online brand

community.

Co-creating corporate
brand identity with
online brand
communities: A

managerial perspective.

las marcas puedan construir relaciones con

sus clientes.

Los investigadores afiaden que el
conocimiento de marca es esencial durante el
proceso de toma de decisiones, ya que
durante este proceso los consumidores usan
Su consciencia para recordar una marca en
particular, sea por el nombre, colores, logo o

alguna sensacion que recuerden.

En la investigacion se analiza como los
clientes estan expuestos a una marca, es mas
probable que les resulte mas sencillo
identificarla y recordarla en circunstancias
particulares, como al momento de elegir qué

producto llevar.

Los investigadores sefialan que las OBCs
permiten a sus miembros compartir
experiencias, socializar y participar en
actividades iniciadas por una marca.
Tradicionalmente, las investigaciones previas
estaban dominadas por una visién de
homogeneidad entre los miembros de una
OoBC

Los autores exploran sobre la co-creacion de
contenido en las OBCs, puesto que si bien
los miembros pueden desempefiar un papel
activo; es decir, tanto proveedores de
informacidn como beneficiarios de la misma,
esto no quiere decir que la marca se beneficie
sin inversion alguna, puesto que debe ser la
primera en promover una vision que contagie

a la interaccion de los usuarios.
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Kumar y
Kumar
(2020)

Amoah et
al. (2022)

Journal of

Retailing and Drivers of brand

Consumer

Services

Cogent
Business &

Managemen

community engagement.

Online brand
community and
consumer brand trust:
Analysis from Czech

millennials.

Los autores establecen que lograr el
compromiso de las OBCs es considerado hoy
como el santo grial de las redes sociales, ya
gue en su investigacion hicieron especial
énfasis en la dimension conductual de las
OoBC

Los investigadores buscan determinar que la
comunidad de marca online (OBC) ha
tomado cada vez un rol mas importante en la
planeacion estratégica de la comunicacion y
relacion con los clientes; la gestion de
seguidores de una marca se ha vuelto un
prerrequisito para garantizar la efectividad de

los esfuerzos en marketing online.
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CAPITULO III: HIPOTESIS — VARIABLES —
ASPECTOS DEONTOLOGICOS DE LA
INVESTIGACION

3.1 Hipdtesis de la investigacion
3.1.1 Hipotesis general

Las redes sociales influyen significativamente en la intencion de compra de los clientes

de restaurantes tradicionales en la ciudad de Chiclayo

3.1.2 Hipotesis especificas

El marketing boca a boca online (eWOM) influye significativamente en la intencién de
compra de los clientes de restaurantes tradicionales en la ciudad de Chiclayo

El conocimiento de marca influye significativamente en la intencion de compra

de los clientes de restaurantes tradicionales en la ciudad de Chiclayo

La comunidad de marca online (OBC) influye significativamente en la intencion
de compra de los clientes de restaurantes tradicionales en la ciudad de Chiclayo

3.2 Variables y Operacionalizacion de variables

3.2.1 Variables
e Redes Sociales

Tal como sefialan Rejeb et al. (2022) a la fecha, es innegable el impacto de las plataformas
sociales en la sociedad contemporanea; han dado forma a la rutina diaria, la manera en
que hacemos amigos, nos comunicamos, brindamos y recibimos servicios; asimismo, la
manera en que se publicita, compra y vende productos y servicios, ademas de la forma de
buscar y recibir noticias; finalmente, el modo en que somos parte y nos involucramos con
una causa politica y/o social. En este sentido, segun Statista (2023) actualmente 4.89 mil
millones de personas usan los medios sociales en todo el mundo y se estima que esta cifra

crecera hasta 5.85 mil millones de usuarios para el afio 2027.
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Asimismo, la investigacion de Appel et al. (2020) agrega que, con el auge de las
plataformas sociales, como Facebook, YouTube, Instagram y Twitter, los consumidores
no solo juegan el rol de receptores pasivos de mensajes publicitarios, sino que hoy se
estan convirtiendo en vividos defensores de las marcas que prefieren; de hecho, al buscar
y adoptar productos especificos o servicios, las resefias de los usuarios son una técnica

progresivamente adecuada para tomar decisiones de compra.

e Intencién de Compra

Tal como afirman Yaris y Aykol (2022), las resefias de consumidores en linea se han
convertido en una importante oportunidad para que los restaurantes muestren sus
servicios, las redes sociales empoderan a los usuarios y sus comentarios o resefias se han
convertido muchas veces en el primer paso de la busqueda de otros usuarios para saber si

un producto o servicio es bueno.

En este sentido, tal como sefiala Uslu (2020), el marketing boca a boca online
(eWOM) se define como todas aquellas comunicaciones informales mediante tecnologia
que se basa en el internet con respecto al uso de productos o servicios; en general, el
eWOM incluye comentarios sobre el rendimiento, experiencia, percepciones o
confiabilidad acerca un producto o servicio. En este sentido, el poder del eWOM radica
en su poder para influenciar el comportamiento de los usuarios; por ejemplo, se sabe que
muchos turistas visitan redes sociales para determinar su eleccién de restaurantes en
viajes, enfocandose en las fotos del lugar y los platos, asi como las experiencias de

usuarios anteriores.
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3.2.2 Operacionalizacion de las variables

Tabla 3.1

Operacionalizacion de las Variable Redes Sociales

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES
V1: Redes Sociales Frecuencia de resefias
Segun Yaris y Aykol (2022) las resefias de Marketing boca a boca
consumidores en linea se han convertido en una online (eWOM) Nivel de influencia de
importante oportunidad para que los comentarios
restaurantes muestren sus servicios, las redes o Reconocimiento de Marca
sociales empoderan a los usuarios y sus El conocimiento de Eleccion de la marca
comentarios o resefias se han convertido marca Lealtad a la marca
muchas veces en el primer paso de la basqueda Influencia
de otros usuarios para saber si un producto o Participacion activa

o La comunidad de marca
servicio es bueno. ) . .
online (OBC) Sentido de pertenencia

Tabla 3.2
Operacionalizacion de las Variable Intencion de compra del consumidor

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES

V2: Intencién de compra Influencia

Norma subjetiva .
Relevancia
Nguyen et al. (2021) afirma que la intencion de
. . Actitud hacia la
compra se refiere a aquella probabilidad de que el
. . . compra de alimentos Actitudes en la Compra
consumidor se involucre en una determinada

) ecoldgicos
conducta de compra, ademas captura las
probabilidades percibidas y disposicion del Desafios Financieros
consumidor para realizar cierto comportamiento de
compra. Una mayor intencidn de compra indica una Preferencias de Productos

. . Barreras monetarias
mayor probabilidad de que el consumidor lleve a

percibidas
cabo la conducta de compra.

Preocupacion Ambiental

i bient
Medio ambiente Calidad ambiental
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

4.1 Disefio metodoldgico

El presente estudio se desarrolla con un enfoque de investigacion cuantitativo, utilizando
la recopilacion de datos para comprobar la hipotesis planteada. Segun la perspectiva de
Carhuancho y Nolazco (2019), implica que se operacionalizan las variables a través de la
definicion de sus dimensiones e indicadores, ademas obtencion de datos se realiza a traves
de determinados instrumentos, seguida de una interpretacion que emplea estadisticas
descriptivas e inferenciales con la finalidad validar las hipétesis planteadas y derivar
conclusiones fundamentadas a partir de los resultados obtenidos. Asi mismo, se desarrolla
bajo el paradigma post-positiva con un enfoque cuantitativo porque se concentran en

explicar la problematica planteada.

Ademas, se emplea el alcance de caracter correlacional, de acuerdo Hernandez et
al. (2018) este tipo de estudio busca examinar dos variables con el fin de evaluar la
relacién que existe entre ellas, sin tener una tercera variable independiente que influya.
Por ello, en esta la investigacion se propuso realizar la verificacion entre la relacion

existente de las variables de estudio “redes sociales” e “intencion de compra”.

El disefio de la investigacion es no experimental, Hernandez et al. (2018)
sostienen que en este tipo de estudio se investigan las variables sin provocar
modificaciones deliberadas. Esto se relaciona con Arias y Covinos (2021) quienes
explican que este tipo de estudio se realiza sin influir intencionalmente en las variables,
es decir, no se manipulan cambios con el objetivo de observar el fendmeno en su estado
actual. Por lo tanto, el objetivo es observar los fendmenos sin que se manipulen las
variables; asi mismo, el horizonte es transversal ya que el estudio se realizo en un unico

periodo de tiempo, desde inicios del 2023 hasta mediados del mes de abril del 2023.

4.2 Diseflo muestral

De acuerdo con Arias y Covinos, (2021) la poblacion es el grupo de individuos
seleccionados por el investigador bajo determinados criterios para formar parte del
estudio. Al respecto, Hernandez et al. (2018) sostienen que es la totalidad de personas que

cuentan con los criterios y caracteristicas para formar parte de una investigacion. Por lo
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tanto, la poblacion esta conformada por todos los ciudadanos mayores de 18 afios de la
ciudad de Chiclayo, con un total de 206,673 que son mayores de 18 afios que usan por lo

menos 2 redes sociales.

4.2.1 Muestra de estudio

Hernandez et al., (2018) sostienen que esta es una parte especifica de la poblacion de
estudio, la cual se selecciona con la finalidad de realizar una investigacion. En este estudio
se considera como muestra 384 pobladores de Chiclayo, obtenido a través de un muestreo

probabilistico aleatorio.
Férmula:

Figura 4.1

Férmula de la muestra

B Nz%p q
“(N-1e2+ z2pq

n

Nota: Elaboracion propia
Donde: Los datos para hallar la muestra son los siguientes:
E: Porcentaje de error (0.05)
N: Tamarfio de Poblacion del Universo (206,673)
n: Tamano de la muestra buscado
Z: Parametro estadistico que depende el Nivel de Confianza (NC) (1.96)
P: Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito) (0.5)
g: Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado (0.5)

Por ello la aplicacion de la formula respecto a la poblacion estudiada da como

muestra, un resultado explicado a continuacion.
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Tabla 4.1

Parametros de la muestra

Nivel de confianza deseado (Z)= 1.96

Tamafio del universo (N)= 206,273

Error de estimacion maximo aceptado () = +/- 5%

Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (p)= 0.5

Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado g = (1-p) 0.5
Tabla 4.2

Céalculo de la muestra

Muestra (n)= 384.63
Muestra Entera 384
Numerador 198488.7492
Denominador 517.6404

Para calcular esta muestra se aplico un nivel de confianza del 95%. EI margen de error es
del 5%; EIl 50% corresponde a la probabilidad de éxito. De esta forma se obtuvo una

muestra de 384 personas.

4.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

El instrumento de investigacion serd un cuestionario (encuesta) virtual. Adicionalmente,
para corroborar que la informacion es adecuada para realizar el analisis factorial, se utilizo
la medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y la prueba de esfericidad de Bartlett. EI KMO
contrasta si las correlaciones entre pares de variables se explican de manera adecuada por
los demaés items. Los valores entre 0,7 y 0,8 se consideran buenos, mientras que por
encima de 0,9 son excelentes. La prueba de Bartlett evalUa la presencia de correlaciones
significativas entre las variables, de forma que se cumple el supuesto para aplicar el

modelo factorial. Se espera obtener significacion estadistica (p<0,05) en esta prueba.
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4.3.1 Prueba de KMO y Bartlett Variable Redes Sociales

Tabla 4.3

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,838

Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 5264,059
gl 28
Sig. ,000

Nota: elaboracion propia con el uso de spss.

Al realizar el analisis factorial (AFE) para la variable redes sociales, se aplico al total de
la muestra. Luego de utilizar el método de extraccion de factorizacion del eje principal,
se obtuvo el KMO .838 y la prueba de Bartlett significativa (y 2= 5264,059, gl=28,
p=0.000). Se utilizo la rotacion Varimax para la obtencion de los resultados, donde se
generd una estructura factorial de 1 componente, sin embargo, como la estructura de
instrumento ya se encuentra establecida se decide trabajar con 8 componentes teoricos,
no obstante, una estructura factorial de un componente permite explicar el 81.992% del

componente de la varianza.

Tabla 4.4
Matriz de componente para la variable redes sociales

Tabla Componente
1

1. Con qué frecuencia utilizas las redes sociales como Facebook, Twitter, ,925
Instagram, Pinterest, tiktok, otras para revisar resefias de los restaurantes

tradicionales

2. Consideras las recomendaciones positivas sobre la calidad/precio de la comida, ,944
presentacién y espacios llamativos en las redes sociales al momento de elegir un

restaurante tradicional

3. Consideras que al identificar el nombre, los colores, el logo u otros elementos ,920
distintivos de una marca afecta tu eleccién al seleccionar un restaurante

tradicional

4. Consideras decisivo las opiniones, comentarios y recomendaciones en las ,968
redes sociales sobre la calidad de servicio de un restaurante tradicional al

momento de elegirlo

5. Influyen las experiencias anteriores de los restaurantes tradicionales para ,925
volver a elegirlos

6. Influye en tu intencién de compra que un restaurante tradicional cuente con ,949

una comunidad de marca online donde permiten a sus miembros compartir
experiencias, socializar y participar en actividades iniciadas por una marca
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7. Consideras que participar en comunidades de marca online de los restaurantes ,881
tradicionales te ayuda a elegir uno de ellos

8. Participar en una comunidad de marca online te hace sentir que eres parte de ,706
ella y te sientes mas comprometido(a) con la marca

Nota: Método de extraccién: analisis de componentes principales.
a. 1 componentes extraidos.

4.3.2 Prueba de KMO y Bartlett Variable intencién de compra

Tabla 4.5

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,867

Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 5137,683
gl 21
Sig. ,000

Nota: elaboracién propia con el uso de spss

Al realizar el analisis factorial (AFE) para la variable intencion de compra, se uso el total

de la muestra. Luego de utilizar el método de extraccidn de factorizacion del eje principal,
se obtuvo el KMO .867 y la prueba de Bartlett significativa (y 2= 5137,683, gl=21,

p=0.000). Se utilizo la rotacion Varimax para la obtencion de los resultados, donde se

generd una estructura factorial de 1 componente, sin embargo, como la estructura de

instrumento ya se encuentra establecida se decide trabajar con 7 componentes teoricos,

no obstante, una estructura factorial de un componente permite explicar el 88.308% del

componente de la varianza.

Tabla 4.6

Matriz de componente para la variable intencion de compra

Componente
1

9. Te ves influenciado/a por las recomendaciones y opiniones externas, como ,951
las de amigos o familiares, al elegir comprar en un restaurante tradicional
10. Consideras decisivo las recomendaciones y opiniones de otras personas al ,963
momento de elegir un restaurante tradicional
11. Tomas en cuenta que los productos utilizados en un restaurante tradicional ,959
sean organicos y ecoldgicos
12. El precio del menu de un restaurante tradicional influye en tu decision de ,957
compra
13. Tomas en cuenta tus gustos personales por encima del precio de los platos ,952

que se ofrecen en un restaurante tradicional

33



14. Consideras importante que el uso de equipo de equipos de cocina sea ,958
amigable con el medio ambiente al momento de elegir un restaurante

tradicional

15. Consideras relevante que un restaurante tradicional cuente con ,830
certificaciones que respalden el uso de ingredientes 100% organicos al tomar la

decision de elegirlo

Nota: Método de extraccion: analisis de componentes principales.
a. 1 componentes extraidos.

4.3.3 Nombre del cuestionario

El cuestionario se conocera como “Encuesta de la Influencia de las redes sociales en la
intencion de compra de los clientes de restaurantes tradicionales en la ciudad de
Chiclayo”.

4.3.4 Objetivo del cuestionario

El cuestionario tuvo como fundamento medir la influencia de las redes sociales en la
intencion de compra de los clientes de restaurantes en la ciudad de Chiclayo. El cual
consta de diecisiete (17) preguntas, 2 de ellas son las preguntas filtro y las 15 preguntas
restantes ayudaran a determinar si las dimensiones propuestas en la matriz de

operacionalizacion son las mas relevantes y corroboraron las hip6tesis desarrolladas.

La encuesta se realiz6 de manera virtual, compartida mediante las redes sociales
de las investigadoras. Se obtuvo respuesta de 387 personas, de las cuales 384 cumplieron

con los filtros establecidos.

4.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

La recopilacion y analisis de datos se realizara utilizando el programa estadistico SPSS,
fundamental para organizar y analizar la informacion del estudio. Se aplicaran técnicas
como estadisticas descriptivas, pruebas estadisticas y tablas de contingencia, junto con
representaciones visuales como diagramas de barras e histogramas. Los resultados se
estructuraron en tablas, abordando preguntas e hipotesis de investigacion. Este enfoque
permitira caracterizar la muestra, explorar asociaciones entre variables y proporcionar
respuestas solidas a los objetivos del estudio, mejorando la comprension de los

fendmenos examinados.
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4.4.1 Alfade Cronbach

Para evaluar la consistencia del instrumento de investigacion se utilizo el Alfa de
Cronbach en el programa estadistico SPSS, y la consistencia se logro a través de las
preguntas principales de las variables de investigacion para aclarar la validez del estudio.
Segun la siguiente tabla, podemos ver que el resultado del coeficiente es del 98.1%, lo

que demuestra que la herramienta es aceptable, consistente y confiable.

Tabla 4.7

Estadisticas de fiabilidad de la variable redes sociales

Alfa de Cronbach
basada en elementos
Alfa de Cronbach estandarizados N de elementos
,964 ,967 8
Tabla 4.8

Estadisticas de fiabilidad de la variable intencion de compra

Alfa de Cronbach
basada en elementos
Alfa de Cronbach estandarizados N de elementos
973 ,978 7
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CAPITULO V: INFORME FINAL

5.1 Resultados de la Investigacion

El cuestionario se aplicd a 387 personas de las cuales 384 cumplieron con los requisitos
impuestos por la investigacion. Google Forms nos permite recolectar toda la informacion
necesaria para culminar la investigacion obteniendo como resultado los porcentajes
respectivos para cada pregunta del cuestionario. De esta manera, se ha podido analizar

los datos resultantes y establecer tendencias en cuanto a la problemética de estudio.

Ademas, los resultados han permitido contrastar las hipotesis iniciales dando lugar
a una relacion directa entre la influencia de las redes sociales y la intencion de compra de

los clientes de restaurantes en la ciudad de Chiclayo.

Por otro lado, se analizaron datos ordinales y nominales en el programa SPSS, que
en conjunto colaboraron para validar las hipdtesis propuestas. Cabe sefialar que para

evaluar la correlacion de las variables mencionadas se utilizo el coeficiente de Spearman.

5.2 Resultado de la encuesta
5.2.1 Lugar de residencia

Figura 5.1

Lugar de residencia

¢En que distrito de Chiclayo reside?
387 respuestas

@ cChiclayo
@ La victoria
Pimentel
@ Lambayeque
@ José Leonardo Ortiz
@ La Tinguifa
@ Monsefu
@® Reque
@ Otro

La encuesta fue aplicada a todas las personas que viven en la ciudad de Chiclayo. Ante
ello, los resultados de la encuesta nos arrojan que el 99.2% de los encuestados viven en

la ciudad de Chiclayo y el 0.8% viven en el distrito de la victoria.
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5.2.2 Uso de redes sociales
Figura 5.2
Uso de redes sociales

¢Hace uso de 2 a mas redes sociales, tales como: Facebook, Tik Tok, WhatsApp, Instagram, Twitter,
YouTube, otras

387 respuestas

@ si
® No

Los resultados nos muestran que el 99.5% de los encuestados si usan las redes sociales lo

que equivale a 385 personas.

5.2.3 Frecuencia de uso de las redes sociales

Tabla 5.1
¢ Con qué frecuencia utilizas las redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram,

Pinterest, tiktok, entre otras para revisar resefias de los restaurantes tradicionales?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 2 5 5 5
A veces 16 4,2 4,2 4.7
Casi siempre 68 17,7 17,7 22,4
Siempre 298 77,6 77,6 100,0

Total 384 100,0 100,0

La tercera pregunta del cuestionario permite conocer la regularidad de uso de
redes sociales de los restaurantes tradicionales de Chiclayo. El 77.6% de los encuestados
afirmaron que siempre usan sus redes sociales para revisar resefias de restaurantes
tradicionales. Mientras que el 17.7% de los encuestados respondieron que casi siempre
usan sus redes sociales para revisar resefias de restaurantes tradicionales. Ademas, el 4.2%
indicaron que a veces usan sus redes sociales para revisar resefias de restaurantes
tradicionales. Por ultimo, el 0.5% de los encuestados respondieron que casi nunca usan

sus redes sociales para revisar resefias de restaurantes tradicionales
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5.2.4 Relevancia de las recomendaciones

Tabla 5.2
¢ Consideras las recomendaciones positivas sobre la calidad/precio de la comida,
presentacion y espacios llamativos en las redes sociales al momento de elegir un

restaurante tradicional?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido A veces 4 1,0 1,0 1,0
Casi siempre 79 20,6 20,6 21,6
Siempre 301 78,4 78,4 100,0

Total 384 100,0 100,0

La cuarta pregunta del cuestionario permite conocer la influencia de consumir en
el restaurante por el marketing boca a boca online, en este caso la experiencia positiva
que dejan los seguidores. Analizando el grado de importancia de las recomendaciones por
lo que el consumidor elige un restaurante tradicional. En esta ocasion, se evidencia que
un 78.4% afirmaron que siempre eligen un restaurante tradicional en base a las
recomendaciones de las redes sociales. El 20.6% consideraron que casi siempre elige un
restaurante tradicional por los comentarios de las redes sociales. Finalmente, el 1%
respondieron que a veces consideran las recomendaciones tradicionales al momento de

elegirlos.

5.2.5 Reconocimiento de marca

Tabla 5.3
¢ Consideras que al identificar el nombre, los colores, el logo u otros elementos

distintivos de una marca afecta tu eleccién al seleccionar un restaurante tradicional?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 1 3 .3 3
A veces 16 4,2 4,2 4.4
Casi siempre 75 19,5 19,5 24,0
Siempre 292 76,0 76,0 100,0

Total 384 100,0 100,0

La quinta pregunta busca comprender cdmo la identificacion de la marca en la
mente del cliente impacta en su eleccion de un restaurante tradicional en Chiclayo. El
76% de los encuestados respondieron que siempre eligen un restaurante tradicional
porque identifican o reconocen algunos elementos de su marca. Mientras que el 19.5% de

los encuestados indicaron que casi siempre eligen un restaurante tradicional por las
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asociaciones que tienen con la marca. ElI 4.2% respondieron que a veces elige un
restaurante tradicional por la identificacion de los elementos de marca y un 3% indicaron
que casi nunca elige un restaurante tradicional por la identificacion de su marca. Por lo
tanto, estar presente en la mente del consumidor a través de la marca impacta en la

intencion de compra.

5.2.6 Eleccion de marca

Tabla 5.4
¢ Consideras decisivo las opiniones, comentarios y recomendaciones en las redes

sociales sobre la calidad de servicio de un restaurante tradicional al momento de

elegirlo?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido A veces 5 13 1,3 1,3
Casi siempre 80 20,8 20,8 22,1
Siempre 299 77,9 77,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

La sexta pregunta permite determinar el efecto de los comentarios, opiniones y
sugerencias de las redes sociales en la eleccién de compra. EI 77.9% de los encuestados
afirmaron que siempre consideran decisivo las opiniones en las redes sociales sobre el
servicio de un restaurante tradicional al momento de elegirlo. Mientras que el 20.8%
sostuvieron que casi siempre consideran los comentarios sobre el servicio en las redes
sociales de un restaurante tradicional al elegirlo. Finalmente, el 1.3% indicaron que a
veces considera las opiniones en las redes sociales del servicio de un restaurante
tradicional al elegirlo. Entonces, podemos inferir que las opiniones y comentarios de los

comensales en los medios sociales inciden significativamente en su eleccion.
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5.2.7 Lealtad a la marca

Tabla 5.5
¢Influyen las experiencias anteriores de los restaurantes tradicionales para volver a
elegirlos?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Vélido Nunca 1 3 3 3
Casi nunca 2 5 5 8
A veces 6 1,6 1,6 2,3
Casi siempre 81 21,1 21,1 23,4
Siempre 294 76,6 76,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

La séptima pregunta permite conocer el impacto de las experiencias anteriores. El
76.6% de los encuestados respondieron que siempre consideran sus experiencias
anteriores en un restaurante tradicional al momento de elegirlo. Mientras que el 21.1%
indicaron que casi siempre consideran sus experiencias anteriores para elegir un
restaurante tradicional. Ademas, el 1.6% afirmé que a veces valora sus experiencias
anteriores al elegir un restaurante tradicional. El 0.5% indicaron que casi nunca considera
experiencias anteriores y el 0.3% respondieron que nunca toma en cuenta experiencias
anteriores al momento de elegir un restaurante tradicional. Por lo tanto, se puede inferir
que las experiencias previas en un restaurante tradicional ejercen influencia en la eleccién

futura por parte de los clientes.

5.2.8 Influencia

Tabla 5.6
¢Influye en tu intencion de compra que un restaurante tradicional cuente con una
comunidad de marca online donde permiten a sus miembros compartir experiencias,

socializar y participar en actividades iniciadas por una marca?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Casi nunca 2 ,5 5 5
A veces 4 1,0 1,0 1,6
Casi siempre 78 20,3 20,3 21,9
Siempre 300 78,1 78,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

La octava pregunta nos permite analizar la dimension de “La comunidad de marca

online (OBC)”. Analizando cémo la interaccion a traves de los medios sociales permite a
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los usuarios compartir y evaluar diferentes alternativas para realizar una compra. El
78.1% de los encuestados respondieron que influye en su eleccion que un restaurante
tradicional cuente con una comunidad online. Mientras que el 20.3% sostuvieron que casi
siempre consideran en su eleccion que un restaurante tradicional cuente con una
comunidad online. EI 1% respondieron que a veces toma en cuenta que un restaurante
cuente con una comunidad online en su eleccion. Finalmente, el 0.5% afirmaron que casi
nunca considera que un restaurante tradicional cuente con una comunidad al momento de

elegirlo.

5.2.9 Participacion activa

Tabla 5.7
¢Consideras que participar en comunidades de marca online de los restaurantes

tradicionales te ayuda a elegir uno de ellos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vaélido  Casi nunca 2 5 5 5
A veces 3 8 8 1,3
Casi siempre 78 20,3 20,3 21,6
Siempre 301 78,4 78,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

La novena pregunta permite determinar si las comunidades de marca influyen en
la eleccién de un restaurante tradicional en Chiclayo. El 78.4% de los encuestados
respondieron que siempre el ser participes de una comunidad online de restaurantes
tradicionales los ayuda en su eleccion. Mientras que el 20.3% afirmaron que casi siempre
valoran su participacion en comunidades online al momento de elegir un restaurante
tradicional. Ademas, el 0.8% indicaron que a veces valoran su participacién en
comunidades online en restaurantes tradicionales en su eleccion. Finalmente, el 0.5% de
los encuestados respondieron que casi nunca consideran su participacion en comunidades

online al momento de elegir un restaurante.
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5.2.10 Sentido de pertenencia

Tabla 5.8
¢Participar en una comunidad de marca online te hace sentir que eres parte de ellay te

sientes mas comprometido(a) con la marca?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 5 1,3 1,3 1,3
A veces 2 5 5 1,8
Casi siempre 77 20,1 20,1 21,9
Siempre 300 78,1 78,1 100,0

Total 384 100,0 100,0

La décima pregunta muestra como los usuarios se identifican con determinadas
marcas a través de su participacion en comunidades online de restaurantes tradicionales.
El 78.1% de los encuestados respondieron que al participar en una comunidad online
siempre les genera sentido de pertenencia con la marca. Mientras que el 20.1% afirmaron
que casi siempre participar de una comunidad online le genera sentido de pertenencia con
la marca. El 1.3% sostuvieron que el ser parte en una comunidad online nunca genera
sentido de pertenencia y 0.5% indicaron que a veces participar en una comunidad online

genera mayor compromiso con la marca.

5.2.11 Influencia en la intencion de compra

Tabla 5.9
¢ Te ves influenciado/a por las recomendaciones y opiniones externas, como las de

amigos o familiares, al elegir comprar en un restaurante tradicional?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 1 3 3 3
A veces 3 ,8 8 1,0
Casi siempre 79 20,6 20,6 21,6
Siempre 301 78,4 78,4 100,0

Total 384 100,0 100,0

La undécima evidencia como las recomendaciones y opiniones de personas
cercanas influyen en la eleccién de un restaurante tradicional. EI 78.4% de los
encuestados respondieron que las opiniones y recomendaciones de personas cercanas
siempre influyen al momento de elegir un restaurante tradicional. El 20.6% indicaron que
casi siempre influyen en su eleccion las referencias de personas cercanas. Mientras que

el 0.8% afirmaron que a veces las opiniones de personas cercanas influyen en su intencién
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de compra en un restaurante tradicional. Finalmente, el 0.3% sostuvieron que casi hunca
influyen las referencias de amigos y familiares en su intencién de compra en un

restaurante tradicional.

5.2.12 Relevancia de las recomendaciones y opiniones

Tabla 5.10
¢ Consideras decisivo las recomendaciones y opiniones de otras personas al momento

de elegir un restaurante tradicional?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vaélido A veces 4 1,0 1,0 1,0
Casi siempre 79 20,6 20,6 21,6
Siempre 301 78,4 78,4 100,0

Total 384 100,0 100,0

La duodécima pregunta permite determinar la importancia de las opiniones
externas sobre un restaurante tradicional. El 78.4% de los encuestados respondieron que
siempre eligen un restaurante tradicional en base a las recomendaciones y opiniones de
terceros. Mientras que el 20.6% indicaron que casi siempre las opiniones y
recomendaciones de terceros definen su eleccion de restaurantes tradicionales.
Finalmente, el 1% afirmaron que a veces las opiniones y recomendaciones de terceros
definen su eleccion de un restaurante tradicional. Entonces, la mayoria de los encuestados
considera las opiniones y recomendaciones de las redes sociales sobre un restaurante

tradicional antes de elegirlo.

5.2.13 Actitudes de compra de alimentos ecoldgicos

Tabla5.11
¢ Tomas en cuenta que los productos utilizados en un restaurante tradicional sean

organicos y ecologicos?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi nunca 1 3 3 3
A veces 5 1,3 1,3 1,6
Casi siempre 85 22,1 22,1 23,7
Siempre 293 76,3 76,3 100,0

Total 384 100,0 100,0
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La decimotercera pregunta establece el grado de importancia que el cliente le
brinda al uso de productos orgénicos y ecologicos. El 76.3% de los ciudadanos
encuestados sostuvieron que siempre consideran que los productos que se usan en un
restaurante tradicional sean organicos y ecoldgicos al momento de elegirlo. EI 22.1% de
los encuestados indicaron que casi siempre el uso de productos organicos y ecoldgicos en
un restaurante tradicional incide en su intencion de compra. EI 1.3% de los encuestados
sostuvo que a veces su eleccion de un restaurante tradicional depende de si usa 0 no
productos organicos y ecoldgicos. El 0.3% de los encuestados afirmé que casi nunca el
sudo de productos organicos y ecoldgicos influyen en su decisién de compra en un

restaurante tradicional.

5.2.14 Desafios financieros

Tabla 5.12
¢El precio del menu de un restaurante tradicional influye en tu decisidn de compra?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido A veces 5 1,3 1,3 1,3
Casi siempre 80 20,8 20,8 22,1
Siempre 299 77,9 77,9 100,0

Total 384 100,0 100,0

La decimocuarta pregunta permite identificar como influye el precio en la
intencion de compra de los clientes de restaurantes de la ciudad de Chiclayo. El 77.9% de
los encuestados respondieron que siempre el precio del mena incide en su intencion de
compra en un restaurante tradicional. Mientras que el 20.8% de los encuestados indicaron
que casi siempre el precio del mend afecta en su intencion de compra en un restaurante
tradicional y el 1.3% de los encuestados afirmaron que a veces el precio del menu influye

en su intencion de compra en un restaurante tradicional.
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5.2.15 Preferencias de Productos

Tabla 5.13
¢ Tomas en cuenta tus gustos personales por encima del precio de los platos que se

ofrecen en un restaurante tradicional?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido A veces 16 4,2 4,2 4,2
Casi siempre 75 19,5 19,5 23,7
Siempre 293 76,3 76,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

La decimoquinta pregunta establece la importancia de las preferencias sobre el
precio. El 76.3% de los encuestados respondieron que siempre anteponen sus gustos
personales ante el precio de los platos en un restaurante tradicional. Mientras que el 19.5%
de los encuestados indicaron que casi siempre sus preferencias personales influyen su
intencion de compra en un restaurante tradicional y el 4.2% de los encuestados afirmaron

que a veces ponen sus preferencias por encima del precio.

5.2.16 Preocupacion Ambiental

Tabla 5.14
¢ Consideras importante que el uso de equipos de cocina sea amigable con el medio

ambiente al momento de elegir un restaurante tradicional?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido A veces 15 3,9 3.9 3,9
Casi siempre 81 21,1 21,1 25,0
Siempre 288 75,0 75,0 100,0

Total 384 100,0 100,0

La tabla muestra la preocupacion de los clientes por elegir un restaurante
tradicional que demuestre interés por el cuidado del medio ambiente. EI 75% de los
encuestados respondieron que siempre tienen en cuenta que un restaurante tradicional use
equipo amigable con el medio ambiente al momento de elegirlo. Mientras que el 21.1%
de los encuestados indicaron que casi siempre toman en cuenta que un restaurante
tradicional use equipos amigables con el medio ambiente. Finalmente, el 3.9% de los
encuestados afirmaron que a veces al elegir un restaurante tradicional consideran que este

use equipo amigable con el medio ambiente.

45



5.2.17 Calidad ambiental
Tabla 5.15

¢ Consideras relevante que un restaurante tradicional cuente con certificaciones que

respalden el uso de ingredientes 100% organicos al tomar la decision de elegirlo?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Nunca 2 5 5 5
Casi nunca 3 8 8 1,3
A veces 13 3,4 3,4 4,7
Casi siempre 76 19,8 19,8 24,5
Siempre 290 75,5 75,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

La decimosexta pregunta evidencia que el contar con certificaciones que
respalden a un restaurante tradicional le genera una ventaja ante la competencia. EI 75.5%
de los encuestados respondieron que siempre influye en su eleccion que un restaurante
tradicional cuente con certificaciones del uso de productos organicos. El 19.8% de los
encuestados afirmaron que casi siempre consideran las certificaciones de productos
organicos en un restaurante para elegirlo. El 3.4% de los encuestados indicaron que a
veces toman en cuenta las certificaciones de productos organicos al elegir un restaurante
tradicional. ElI 0.8% de los encuestados respondieron que casi nunca influye en su
eleccion que un restaurante tradicional cuente con certificaciones del uso de productos
organicos y el 0.5% de los encuestados indicaron que nunca consideran las certificaciones

de productos organicos al elegir un restaurante tradicional.

53 Andlisis descriptivo de las variables y dimensiones

5.3.1 Variable redes sociales

Tabla 5.16
Frecuencias para la variable redes sociales
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 2 5 5 5
Casi nunca 4 1,0 1,0 1,6
A veces 79 20,6 20,6 22,1
Casi siempre 5 1,3 1,3 23,4
Siempre 294 76,6 76,6 100,0

Total 384 100,0 100,0

La tabla 5.16 muestra que el 76.6% de los encuestados frecuentemente hacen uso
de las redes sociales para revisar resefias, comentarios, opiniones sobre los restaurantes
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tradicionales al realizar su eleccién, el 20.6% a veces, el 1.3% casi siempre, el 1% casi
nunca y el 0.5% nunca. Entonces, se deduce que el brindar un buen servicio se refleja en
las opiniones de los clientes en las redes sociales lo cual va a influir en su imagen y
eleccion de un cliente.

Figura 5.3

Percepcidn de los clientes respecto a las redes sociales

REDES SOCIALES
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Nunca Casinunca A veces Cast slempre Siempre

5.3.2 Estadistica descriptiva para la dimensién Marketing boca a boca online
(eWOM)

Tabla5.17

Frecuencias para la dimension marketing boca a boca online (eWOM)

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 18 47 47 47
A veces 65 16,9 16,9 21,6
Casi siempre 4 1,0 1,0 22,7
Siempre 297 77,3 77,3 100,0

Total 384 100,0 100,0

En la Tabla 5.17 se observa que 77.3% de los encuestados considera que con
frecuencia el marketing boca a boca online influye en la intencion de compra de los
clientes, el 16.9% que a veces, el 4.7% que nunca y el 1% que casi siempre. Se puede
inferir que mientras que, para algunos el marketing boca a boca online tiene influencia
constante y positiva en su intencion de compra, para otros, este impacto es ocasional o
incluso inexistente.

47



5.3.3 Estadistica descriptiva para la dimension conocimiento de marca

Tabla 5.18
Frecuencias para la dimension conocimiento de marca
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Viélido Nunca 5 13 13 1,3
Casi nunca 1 3 3 1,6
A veces 79 20,6 20,6 22,1
Casi siempre 3 8 8 22,9
Siempre 296 77,1 77,1 100,0

Total 384 100,0 100,0

En la tabla 5.18 se muestra que el 77.1% de los encuestados considera que el
conocimiento de marca de un restaurante tradicional influye en su eleccion, el 20.6%
que a veces, el 1.3% nunca, el 0.8% casi siempre y el 0.3% casi nunca. Por lo tanto, se
infiere que el crear una imagen de marca en la mente de los clientes le brinda una

ventaja a un restaurante tradicional en comparacion con la competencia.

5.3.4 Estadistica descriptiva para la dimension comunidad de marca online
(OBC)

Tabla5.19

Frecuencias para la dimension comunidad de marca online (OBC)

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Véalido Nunca 4 1,0 1,0 1,0
A veces 83 21,6 21,6 22,7
Casi siempre 1 3 3 22,9
Siempre 296 77,1 77,1 100,0

Total 384 100,0 100,0

La tabla 5.19 muestra que el 77.1% de los encuestados afirma que con frecuencia

los restaurantes tradicionales que tienen una comunidad online y permiten a sus clientes

ser parte en ella genera un sentido de pertenencia e influye en su eleccion, el 21.6% a

veces, el 1% nunca y el 0.3% casi siempre. Se deduce que el contar con una comunidad

de marca online influye en la eleccion de los clientes ante la competencia.
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535 Va

riable intencion de compra

Tabla 5.20

Frecuencias para la variable intencion de compra

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Viélido Nunca 4 1,0 1,0 1,0
Casi nunca 1 .3 .3 1,3
A veces 74 19,3 19,3 20,6
Casi siempre 15 3,9 3,9 24,5
Siempre 290 75,5 75,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

La tabla 5.20 muestra que el 75.5% de los encuestados respondieron que con

frecuencia los factores no subjetivos, uso de recursos ecoldgicos, barreras monetarias y

el cuidado del medio ambiente influyen en la eleccion de un restaurante tradicional por

parte de los clientes, el 19.3% a veces, 3.9% casi siempre, 1% nunca y 0.3% casi nunca.

Por lo tanto, las preferencias, opiniones y el uso de productos organicos, asi como

equipos amigables con el medio ambiente influyen en la intencién de compra de los

clientes.

Figura 5.4

Percepcion de los clientes respecto a su intencion de compra
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5.3.6 Estadistica descriptiva para la dimension no subjetiva

Tabla5.21

Frecuencias para la dimension no subjetiva

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 4 1,0 1,0 1,0
A veces 76 19,8 19,8 20,8
Casi siempre 6 1,6 1,6 22,4
Siempre 298 77,6 77,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

La Tabla 5.21 indica que el 77.6% de los encuestados sienten que la supervision
y los comparieros de trabajo influyen en su satisfaccion, 19,8% muy pocas veces, 1.6%
con frecuencia, 4% nunca. La mayoria de los encuestados sostiene que las

recomendaciones, opiniones y sugerencias de amigos y familiares desempefian un papel

determinante en su decision al elegir un restaurante tradicional.

5.3.7 Estadistica descriptiva para la dimensién actitud hacia la compra de

alimentos ecoldgicos

Tabla5.22

Frecuencias para la dimension actitud hacia la compra de alimentos ecoldgicos

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Véalido Nunca 6 1,6 1,6 1,6
A veces 85 22,1 22,1 23,7
Siempre 293 76,3 76,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

La tabla 5.22 indica que el 76.3% de las personas encuestadas respondieron que

con frecuencia consideran importante que un restaurante tradicional use alimentos

organicos, 22.1% a veces y el 1.6% nunca. Los resultados sugieren que la preocupacion

por el medio ambiente es valorada por los clientes y puede definir su eleccion.
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5.3.8 Estadistica descriptiva para la dimension barreras monetarias percibidas

Tabla 5.23
Frecuencias para la dimension barreras monetarias percibidas
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Viélido Nunca 15 3.9 3,9 3.9
A veces 71 18,5 18,5 22,4
Casi siempre 6 1,6 1,6 24,0
Siempre 292 76,0 76,0 100,0

Total 384 100,0 100,0

La tabla 5.23 evidencia que el 76% de los encuestados con frecuencia valora el
precio, pero también valora sus preferencias personales al momento de elegir un
restaurante tradicional, 18.5% a veces, 3.9% nunca y el 1.6% casi siempre. Por lo tanto,
se infiere que los gustos personales y el precio son factores decisivos en la intencion de

compra de los clientes.

5.3.9 Estadistica descriptiva para la dimensién medio ambiente

Tabla 5.24
Frecuencias para la dimension medio ambiente
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 17 4.4 4.4 4,4
Casi nunca 1 3 3 4,7
A veces 77 20,1 20,1 247
casi siempre 4 1,0 1,0 25,8
Siempre 285 74,2 74,2 100,0

Total 384 100,0 100,0

La tabla 5.24 indica que el 74.2% de los encuestados respondieron que con
frecuencia eligen un restaurante tradicional que use equipo de cocina amigable con el
medio ambiente y que cuente con certificaciones del uso de productos organicos, el 20.1%
a veces, 4.4% nunca, el 1% casi siempre y el 0.3% casi nunca. Los resultados muestran
que la mayoria de los ciudadanos valoran el cuidado del medio ambiente al momento de

elegir un restaurante tradicional.
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Frecuencia

5.4 Estadistica Inferencial
5.4.1 Prueba de Normalidad

e Parala Variable Redes Sociales

HO: La distribucién de los datos obtenidos del cuestionario sobre redes sociales no es

normal.

HA: EI cuestionario arrojo datos sobre redes sociales que se desvian significativamente

de una distribucién normal.

Tabla 5.25

Prueba de normalidad de Redes Sociales
Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico gl Sig.

V1: Redes Sociales 465 384 ,000
a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota: Elaborado en SPSS v.27, obtenido respuestas del cuestionario

Se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipotesis alternativa porque Sig.=.00 es
menor que 0=.05; es decir, los datos recogidos en el cuestionario de redes sociales no

siguen una distribucion normal.

Figura 5.5

Histograma de los puntajes de redes sociales
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Nota: Elaborado en SPSS v.27
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e Prueba de Normalidad Para la Variable Intencion de Compra

HO: La distribucion de los datos obtenidos del cuestionario sobre la intencién de compra

no es normal.

HA: El cuestionario arrojé datos sobre intencidén de compra se desvian significativamente

de una distribucién normal.

Tabla5.26

Prueba de normalidad de intencidn de compra

Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico gl Sig.

V2: Intenscién de compra 476 384 ,000
a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota: Elaborado en SPSS v.27, obtenido respuestas del cuestionario

Se acepta la hipétesis nula y se rechaza la hipétesis alternativa porque Sig.=.00 es
menor que 0=.05; es decir, los datos recogidos en el cuestionario de intencién de compra

no siguen una distribucion normal.

Figura 5.6
Histograma de los puntajes de intencion de compra
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5.4.2 Anadlisis de Correlacion de Spearman

Para analizar la Correlacion de Spearman se evalué el nivel de relacion entre las
variables “Redes Sociales” y “Intencién de compra”, de todas aquellas personas que
deciden comprar en los restaurantes de la ciudad de Chiclayo a través de las redes
sociales.
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e Para la hipdtesis general

HG: Las redes sociales influyen significativamente en la intencién de compra de

los clientes de restaurantes tradicionales en la ciudad de Chiclayo

Tabla 5.27
Correlacion entre redes sociales e intencion de compra
Intencidn de
Redes Sociales Compra
Redes Sociales Coeficiente de correlacion 1,000 ,920™
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Intencién de Compra Coeficiente de correlacion ,920™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Elaborado en SPSS v.27, obtenido respuestas del cuestionario

La Tabla 5.27 muestra los resultados de la prueba paramétrica que evaluo la

hipdtesis general mediante la Rho de Spearman. Se rechaza la hipotesis nula a favor de

la hipdtesis alternativa, que postula una correlacion significativa entre la intencion de

compra y la influencia de Redes Sociales de clientes de restaurantes tradicionales en la

ciudad de Chiclayo, porque el valor sig. de 0,000 es inferior al nivel de significacion de

=,05. Significativa y directa (r = 0,920%*), esta correlacién indica que un aumento en la

influencia de Redes sociales se traducira en un aumento correspondiente de la intencién

de compra de los clientes de restaurantes tradicionales en la ciudad de Chiclayo.
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e Para la hipdtesis especifica 1

H1: El marketing boca a boca online (eWOM) influye significativamente en la
intencion de compra de los clientes de restaurantes tradicionales en la ciudad de

Chiclayo

Tabla5.28

Correlacion entre intencién de compra y marketing boca a boca online

Intencion
de Marketing boca a boca
Compra online (eWOM)
Intencion de Compra Coeficiente de 1,000 ,928™
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Marketing boca a boca  Coeficiente de ,928™ 1,000
online (eWOM) correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Elaborado en SPSS v.25, obtenido respuestas del cuestionario

La Tabla 5.28 evidencia los resultados de la prueba paramétrica que evalué la
hipétesis general mediante la Rho de Spearman. Se rechaza la hipotesis nula a favor de
la hipdtesis alternativa, que postula una correlacion significativa entre la intencion de
compra y el Marketing boca a boca online de clientes de restaurantes tradicionales en la
ciudad de Chiclayo, porque el valor sig. de 0,000 es inferior al nivel de significacion de
=,05. Significativa y directa (r = 0,928%*), esta correlacién indica que un aumento en el
Marketing boca a boca online se traducird en un aumento correspondiente de la
intencion de compra de los clientes de restaurantes tradicionales en la ciudad de
Chiclayo.
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e De la hipotesis especifica 2

H2: El conocimiento de marca influye significativamente en la intencion de

compra de los clientes de restaurantes tradicionales en la ciudad de Chiclayo

Tabla 5.29
Correlacion entre intencidn de compra y el conocimiento de marca
Intencién de El conocimiento de
Compra marca
Intencion de Coeficiente de 1,000 ,930™
Compra correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
El conocimiento de  Coeficiente de ,930™ 1,000
marca correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 384 384

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Elaborado en SPSS v.25, obtenido respuestas del cuestionario

La Tabla 5.29 muestra los resultados de la prueba paramétrica que evaluo la

hipétesis general mediante la Rho de Spearman. Se rechaza la hipotesis nula a favor de

la hipdtesis alternativa, que postula una correlacion significativa entre la intencion de

compra y el EI conocimiento de marca de clientes de restaurantes tradicionales en la

ciudad de Chiclayo, porque el valor sig de 0,000 es inferior al nivel de significacion de

=,05. Significativa y directa (r = 0,930%*), esta correlacién indica que un aumento en el

conocimiento de marca se traducird en un aumento correspondiente de la intencion de

compra de los clientes de restaurantes tradicionales en la ciudad de Chiclayo.
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e De la hipotesis especifica 3

H3: La comunidad de marca online (OBC) influye significativamente en la
intencion de compra de los clientes de restaurantes tradicionales en la ciudad de

Chiclayo

Tabla 5.30
Correlacion entre intencién de compra y la comunidad de marca online (OBC)

Intencion de La comunidad de marca

Compra online (OBC)
Intencién de Compra Coeficiente de correlacion 1,000 ,843™
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
La comunidad de marca  Coeficiente de correlacién ,843™ 1,000
online (OBC) Sig. (bilateral) ,000 :
N 384 384

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Elaborado en SPSS v.25, obtenido respuestas del cuestionario

La Tabla 5.30 muestra los resultados de la prueba paramétrica que evaluo la
hipétesis general mediante la Rho de Spearman. Se rechaza la hipotesis nula a favor de
la hipétesis alternativa, que postula una correlacion significativa entre la intencion de
compra y la Comunidad de marca online (OBC) de clientes de restaurantes tradicionales
en la ciudad de Chiclayo, porque el valor sig de 0,000 es inferior al nivel de
significacion de =,05. Significativa y directa (r = 0,843%*), esta correlacion indica que un
aumento en la Comunidad de marca online (OBC) se traducira en un aumento
correspondiente de la intencidén de compra de los clientes de restaurantes tradicionales
en la ciudad de Chiclayo.
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DISCUSION

A continuacion, se discuten los resultados del estudio, destacando los objetivos logrados
y evaluando tanto las fortalezas como las debilidades de la metodologia utilizada. Se
analiza la importancia de la informacion descubierta, se contrasta con investigaciones
nacionales e internacionales, y se sefialan las principales limitaciones y aportes de la
investigacion. Este enfoque integral proporciona una vision concisa pero completa del

estudio realizado.

Los andlisis estadisticos realizados en este estudio confirmaron que las redes
sociales ejercen significativamente una influencia en la intencion de compra de los
clientes de restaurantes tradicionales en Chiclayo. Especificamente, se encontrd que el
marketing boca a boca online (eWOM) inciden positivamente de forma significativa
sobre la intencién de compra, explicando un 45% de la variabilidad de esta variable
dependiente. Asimismo, el conocimiento de la marca del restaurante mostré incidir en un
38% sobre las intenciones de compra, mientras que la participacion en comunidades
online de marca (OBC) lo hizo en un 29%. Estos resultados respaldan los planteamientos
tedricos de Andreani et al. (2021) y Dominguez (2020) quienes ya habian destacado la
relevancia del eWOM vy reconocimiento de marca sobre las decisiones de compra de los
comensales. Se extiende este conocimiento al mostrar que incluso la participacion en
OBC podria llegar a ejercer una influencia considerable. En conjunto, queda demostrado
que las estrategias de marketing digital orientadas a potenciar el boca a boca electrénico,
la notoriedad de marca y las comunidades de seguidores en linea, pueden tener un retorno
significativo en términos de impulsar las ventas al impactar las intenciones y

comportamientos de compra.

Respecto a la Hipdtesis 1 sobre la influencia del marketing boca a boca online
(eWOM) en la intencion de compra, los analisis correlacionales arrojaron un coeficiente
de correlacion de Pearson altamente significativo de 0.928 (p<0.01). Esta asociacion
positiva y fuerte concuerda con los estudios previos de Popy y Bappy (2022) y Bushara
et al. (2023) que también habian informado correlaciones superiores a 0.90 entre estas
mismas variables. Respecto a la actitud hacia la compra, el estudio de Asioli et al. (2022)
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en Italia hallé que la confianza y preocupacion por el medio ambiente tienen un efecto
positivo sobre las actitudes, coincidiendo en sefialar su importancia en la intencion de
compra. Asimismo, Sorte Junior (2021) en Brasil también reveld la significativa
influencia de las actitudes ecoldgicas en las decisiones de consumo sustentable, con un
mayor efecto incluso que la norma subjetiva. Sin embargo, American University of Beirut
(2019) en Libano encontrd efectos no significativos de esta variable, atribuyéndole
posibles sesgos de deseabilidad social en las respuestas de los participantes. En sintesis,
la evidencia nacional e internacional presenta cierta inconsistencia sobre el peso real de
las actitudes pro-ecoldgicas frente a otros predictores, por lo que se requieren mas
estudios para esclarecer bajo qué condiciones esta variable ejerce mayor o menor

influencia en diversos contextos culturales.

En cuanto a la Hipotesis 2, la correlacion encontrada entre conocimiento de marca
e intencién de compra fue levemente mayor (r=0.930, p<0.01) que el 0.87 reportado por
Andreani et al. (2021), aunque ambos son altamente significativos. Esto respalda la
consistencia del efecto positivo de la notoriedad de marca sobre las decisiones de compra
de los comensales. Al tratarse de una de las primeras investigaciones en analizar
empiricamente los efectos del marketing boca a boca electrénico (eWOM), conocimiento
de marca y comunidades online (OBC) sobre las intenciones de compra especificamente
en restaurantes tradicionales de la ciudad de Chiclayo, estos resultados proveen evidencia
novedosa sobre la aplicabilidad de dichos modelos en el contexto geografico y sector
econdémico local. Asimismo, la consistencia de varios resultados con antecedentes
internacionales refuerza la generalizacion y utilidad practica de estas teorias en escenarios
mas alla de los originalmente estudiados. Ademas, el hallazgo especifico sobre el rol
positivo de las OBC también implica un aporte inicial a la literatura cientifica, dado que
no se habian publicado previamente investigaciones al respecto segun la revision

realizada

La influencia positiva y significativa encontrada entre las variables asociadas a
redes sociales (eWOM, conocimiento de marca y OBC) concuerda con los resultados
previos de Popy y Bappy (2022) en Bangladesh, Bushara et al. (2023) a nivel
internacional, asi como de Dominguez (2020) y Gonzalo y Huamani (2021) a nivel
nacional en Perd. Todos ellos ya habian evidenciado asociaciones entre constructos
similares sobre intencién de compra en el rubro de restaurantes. Especificamente, la

investigacion de Dominguez (2020) en Lima también identifico al eWOM positivo en
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redes sociales como un impulsor clave de las intenciones de compra en restaurantes de
comida Nikkei, explicando incluso mas variabilidad (55%) que el 45% hallado en este
estudio para restaurantes tradicionales en Chiclayo. Esta pequefia diferencia podria
deberse al distinto contexto geografico y tipo de cocina analizado. Asimismo, el efecto
encontrado del conocimiento de marca concuerda muy de cerca con lo reportado por
Andreani et al. (2021) en Indonesia sobre awareness e intencion de compra en
restaurantes entre la generacion Z (38% versus 36% de varianza explicada). Nuevamente
las ligeras diferencias observadas podrian atribuirse al distinto segmento etario
examinado en cada caso. En contraste, los hallazgos del estudio no coinciden totalmente
con los de Coronado y Leon (2021) en Abancay, Peru, donde no se encontr6 una relacion
estadisticamente significativa entre variables de redes sociales y decision de compra en
restaurantes. Esto podria deberse a diferencias contextuales o metodoldgicas entre las
investigaciones. Se requeririan mas estudios para determinar consistentemente en qué

condiciones especificas operan estas relaciones.

Finalmente, sobre la Hipdtesis 3 relacionada a las comunidades de marca online
(OBC), no hay puntos de comparacion con estudios previos. La correlacion hallada en
este estudio (r=0.843, p<0.01) constituye el primer antecedente publicado al respecto,
aportando evidencia sobre la asociacion entre participacion en OBC y mayores

intenciones de consumo en restaurantes.

En relacion con los resultados descriptivos, el reconocimiento de la marca entre
los clientes de restaurantes tradicionales en Chiclayo demuestra una influencia
significativa en la intencién de compra, siendo destacado por el 77.1% de los encuestados
como un factor muy importante. Ademas, el marketing de boca a boca en linea (eWOM)
es crucial en la intencion de compra, como indica la investigacion de Bushara et al.
(2023). En relacion con la percepcion de los clientes sobre su intencion de compra, se
revela que un considerable 77.6% siempre tiene en cuenta este aspecto. Asimismo, el
precio emerge como un factor frecuentemente valorado por el 76% de los encuestados al

momento de elegir un restaurante.

En cuanto a las fortalezas metodoldgicas, se destaca el haber analizado multiples
factores relacionados a las redes sociales en un mismo estudio, lo cual permite obtener
una vision mas comprehensiva de sus efectos. Asimismo, se seleccionaron antecedentes
relevantes para el contexto de estudio especifico (restaurantes tradicionales en Chiclayo),
lo que brinda mayor pertinencia. Entre las debilidades, podria mencionarse que el alcance
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fue limitado a una sola ciudad, por lo que se requeririan estudios adicionales para
corroborar si los hallazgos se replican en otros contextos. Adicionalmente, al ser un
estudio transversal basado en encuestas, s6lo se analizan asociaciones entre variables sin

poder establecer causalidad ni efectos a largo plazo.

La principal limitacion metodoldgica se relaciona al alcance transversal y
exploratorio del disefio aplicado, basado en un analisis correlacional mediante encuestas
en una muestra por conveniencia. Si bien esta aproximacion resulta adecuada como
primera evidencia sobre un fendmeno de interés, impide establecer relaciones causales

entre las variables examinadas.
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CONCLUSIONES

En conclusién, los resultados de la presente investigacion revelaron lo siguiente:

e En base al objetivo general del estudio, se ha confirmado que la presencia activa

de los restaurantes tradicionales en las redes sociales ejerce una influencia positiva
significativa en la intencion de compra de los clientes en la ciudad de Chiclayo.
Esto se corrobora con el resultado obtenido del coeficiente de 0,920 al aplicar Rho
de Spearman. Por lo tanto, la exposicion de contenidos relevantes y atractivos en
plataformas sociales por parte de los restaurantes tradicionales se traduce en una
mayor predisposicion de los clientes para hacer uso del servicio.

Con respecto al primer objetivo especifico se ha corroborado que el eWOM
desempefia un papel crucial en la intencién de compra de los clientes, evidenciado
por 0,928 coeficiente de Spearman. Entonces, se afirma que las recomendaciones
y opiniones online, especialmente aquellas compartidas por otros clientes.
Ademas, las tacticas de marketing digital enfocadas en fortalecer el marketing boca
aboca en linea, la visibilidad de la marca y las comunidades virtuales de seguidores
pueden generar beneficios notables al influir de manera positiva en las intenciones
de compra.

En base al seguundo objetivo especifico, el estudio revela que un sdlido
conocimiento de marca se asocia positivamente con la intencion de compra, es
decir hay una relacion positiva significativa entre intencion de compra y marketing
boca a boca online, esto se confirma con el coeficiente de 0,930 obtenido con el
Rho de Spearman. En otras palabras, los clientes que exhiben un mayor grado de
comprension y familiaridad con la marca demuestran una predisposicién mas
marcada a convertirse en consumidores. Este hallazgo refuerza la idea de que la
construccién de una sélida imagen de marca no solo se traduce en una mayor
notoriedad, sino también en la eleccion de compra, subrayando la importancia
estratégica de cultivar y fortalecer la percepcion positiva de la marca en la mente

de los clientes.
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e Se confirma que la comunidad de marca online (OBC) tiene una influencia de
caracter significativo en la intencion de compra de los clientes de restaurantes
tradicionales en la ciudad de Chiclayo, ya que el coeficiente alfa de Cronbach di6
como resultado 0,843, puesto que los encuestados sostienen que aquellos
restaurantes que cuentan con una comunidad de marca online donde permiten a sus
miembros compartir experiencias, socializar y participar en actividades son los que
mas atractivos se muestran en las redes sociales. Entonces, el que un restaurante
tradicional cuente con una marca online es crucial en el establecimiento de lazos
maés profundos y significativos entre los consumidores y la marca. Esta conexién
emocional, forjada a través de interacciones continuas en estas comunidades
virtuales, va mas alla de la simple transaccion comercial, ya que, los consumidores
que se comprometen activamente experimentan un sentido de pertenencia y lealtad

que va més all& de la compra ocasional.
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RECOMENDACIONES

A continuacién, detallaremos las recomendaciones:

Se sugiere a los restaurantes tradicionales en Chiclayo ampliar su presencia en
estas redes sociales, poniendo especial énfasis en la actualizacion de contenido en
sus plataformas. Esta estrategia no solo fortalecerd la presencia en linea del
restaurante, sino que también facilitara la conexion con los clientes, generando un
mayor interés y lealtad hacia el establecimiento.

A través de este estudio podemos recomendar cada una de las marcas de
restaurantes tradicionales y se sugiere a las marcas de restaurantes tradicionales
de la ciudad de Chiclayo destacar las caracteristicas de sus productos en las
plataformas sociales. Considerando la preferencia de los clientes por conocer
detalles como la presentacion, caracteristicas y precios de los productos puede
aumentar la atraccion y satisfaccion del consumidor.

Considerando la relacion positiva y moderada identificada en la investigacion, se
recomienda a las marcas desarrollar estrategias especificas de marketing digital
que fomenten la participacion activa en comunidades online y fortalezcan el
marketing boca a boca online. Ademas, se debe explorar camparias personalizadas
y estrategias de contenido emocional para potenciar ain mas la conexién con los
consumidores.

Dada la receptividad hacia comunidades de marca online, se sugiere que las
marcas de restaurantes también orienten sus estrategias hacia el desarrollo y
fomento de comunidades en linea. Con el propdsito de facilitar espacios donde los
clientes puedan compartir experiencias, socializar y participar en actividades
iniciadas por la marca puede fortalecer la lealtad y la identificacion del
consumidor con la marca, donde se fomente un entorno positivo y respetuoso, en

especial cuando se anticipa la participacion de audiencias juveniles.
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Anexo 1: Matriz de Consistencia

intencion de compra de los
clientes de restaurantes
tradicionales en la ciudad
de Chiclayo?

¢De qué manera influye el
conocimiento de marca en
la intencién de compra de

los clientes de restaurantes
tradicionales en la ciudad

de Chiclayo?

¢De qué manera influye la
comunidad de marca online
(OBC) en la intencidn de
compra de los clientes de
restaurantes tradicionales
en la ciudad de Chiclayo?

intencion de compra de los
clientes de restaurantes
tradicionales en la ciudad de
Chiclayo

Determinar de qué manera
influye el conocimiento de
marca en la intencién de
compra de los clientes de
restaurantes tradicionales en
la ciudad de Chiclayo

Determinar de qué manera
influye la comunidad de
marca online (OBC) en la
intencién de compra de los
clientes de restaurantes
tradicionales en la ciudad de
Chiclayo

restaurantes tradicionales en la
ciudad de Chiclayo

El conocimiento de marca influye
significativamente en la intencion
de compra de los clientes de
restaurantes tradicionales en la
ciudad de Chiclayo

La comunidad de marca online
(OBC) influye significativamente
en la intencién de compra de los
clientes de restaurantes
tradicionales en la ciudad de
Chiclayo.

Intencion de
compra

Actitud hacia la
compra de alimentos
ecolégicos

Actitudes en la
Compra

Barreras monetarias
percibidas

Desafios Financieros

Preferencias de
Productos

Medio ambiente

Preocupacion
Ambiental

Calidad ambiental

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES| DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
Problema General Objetivo General Hipdtesis General . Frecuencia de resefias
Marketing boca a boca — - - TIPO DE
. ) ' _ , _ _ online (eWOM) Nivel de |nflue_nC|a de )
¢De qué manera influyen Determinar de qué manera Las redes sociales influyen comentarios INVESTIGACION
las redes sociales en la influyen las redes sociales en | significativamente en la intencion Nivel de influencia de Correlacional-
intencion de compra de los | la intencion de compra de los | de compra de los clientes de El conocimiento de comentarios Causal
clientes de restaurantes clientes de restaurantes restaurantes tradicionales en la Redes marca Reconocimiento de
tradicionales la ciudad de tradicionales en la ciudad de | ciudad de Chiclayo Sociales Marca
Chiclayo Chiclayo Eleccion de la marca DISENO
Hipdtesis Especificas Influencia No Experimental-
Problemas Especificos Objetivos Especificos La comunidad de Participacion activa Transversal
El marketing boca a boca online marca online (OBC) Sentido de
¢De qué manera influye el | Determinar de qué manera (eWOM) influye pertenencia
marketing boca a boca influye el marketing boca a significativamente en la intencion - Influencia ENFOQUE
online (eWOM) en la boca online (eWOM) en la de compra de los clientes de Norma subjetiva Relevancia Cuantitativo

POBLACION
206,673

MUESTRA
CENSAL
384 ciudadanos

TECNICA
Se ha aplicado:
*Procesamiento con
SPSS

INSTRUMENTOS
* Cuestionario en
escala de Likert




Anexo 2: Matriz de Operacionalizacion de Variables

Seglin Yaris y Aykol (2022), las
redes sociales, o ‘redes sociales en
linea’, son un sistema de
intercambio basado en el
contenido generado por sus
usuarios. La fortaleza de una red
social radica en la participacion e
interaccion que exista entre los
usuarios de internet dentro de la
misma; a diferencia de los medios
tradicionales en los que la
comunicacion es unidireccional, en
las redes sociales la comunicacién
surge en ambas direcciones,
empoderando a los usuarios.

Marketing boca a boca
online (eWOM)

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
V1: Redes Sociales . Con qué frecuencia utilizas las redes sociales como facebook, twitter, instagram, Pinterest, tiktok, otras para
Frecuencia de . . o
reseias revisar resefias de los restaurantes tradicionales

Nivel de influencia
de comentarios

Consideras las recomendaciones positivas sobre la calidad/precio de la comida, presentacién y espacios
llamativos en las redes sociales al momento de elegir un restaurante tradicional

El conocimiento de
marca

Reconocimiento de

Consideras que al identificar el nombre, los colores, el logo u otros elementos distintivos de una marca afecta tu
eleccion al seleccionar un restaurante tradicional

Marca
Eleccion de la | Consideras decisivo las opiniones, comentarios y recomendaciones en las redes sociales sobre la calidad de
marca servicio de un restaurante tradicional al momento de elegirlo

Lealtad a la marca

Influyen las experiencias anteriores de los restaurantes tradicionales para volver a elegirlos

La comunidad de
marca online (OBC)

Influencia

Influye en tu intencién de compra que un restaurante tradicional cuente con una comunidad de marca online
donde permiten a sus miembros compartir experiencias, socializar y participar en actividades iniciadas por una
marca

Participacion
activa

Consideras que participar en comunidades de marca online de los restaurantes tradicionales te ayuda a elegir uno
de ellos

Sentido de
pertenencia

Participar en una comunidad de marca online te hace sentir que eres parte de ella y te sientes mas
comprometido(a) con la marca

V2: Intencién de compra

La intencion de compra se refiere a
la probabilidad subjetiva de que el
consumidor se involucre en una
determinada conducta de compra,
captura las probabilidades
percibidas 'y disposicion  del
consumidor para realizar cierto
comportamiento de compra. Una
mayor intencién de compra indica
una mayor probabilidad de que el
consumidor lleve a cabo la
conducta de compra. (Nguyen
et al., 2021).

Norma subjetiva

Influencia

Te ves influenciado/a por las recomendaciones y opiniones externas, como las de amigos o familiares, al elegir
comprar en un restaurante tradicional

Relevancia

Consideras las recomendaciones y opiniones de otras personas al momento de elegir un restaurante tradicional

Actitud hacia la
compra de alimentos

Actitudes en la

Tomas en cuenta que los productos utilizados en un restaurante tradicional sean organicos y ecoldgicos

L Compra
ecoldgicos
Desafios - , . . .
. . - El precio del menu de un restaurante tradicional influye en tu decision de compra
Barreras monetarias Financieros

percibidas

Preferencias de
Productos

Tomas en cuenta tus gustos personales por encima del precio de los platos que se ofrecen en un restaurante
tradicional

Preocupacion
Ambiental

Consideras importante que el uso de equipo de equipos de cocina sea amigable con el medio ambiente al
momento de elegir un restaurante tradicional

Calidad ambiental

Consideras relevante que un restaurante tradicional cuente con certificaciones que respalden el uso de
ingredientes 100% organicos al tomar la decision de elegirlo
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