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Resumen

La investigacion describe la manera en como las redes sociales e Internet ejercen su
influencia. Transformando los negocios y haciendo que las plataformas digitales sean
esenciales no solo para vender distintos servicios y productos, pues logran generar valor
y establecer una comunicacion directa con los consumidores. El Social Media
Marketing [SMM] desempeiia un papel clave en la comprension de como estas
plataformas afectan en el comportamiento que pueden tener los consumidores al
momento de hacer alguna compra. Asimismo, se medird el impacto del SMM en el
comportamiento que pueden tener los consumidores, apoyandose en factores como la
teoria de redes sociales (SNT), el boca a boca (WOM), el ciclo de retroalimentacion
(F-LOOP) y el contenido de credibilidad (CC). Se utilizara una encuesta para
determinar la relaciéon entre estos factores y analizar su relevancia en el sector
gastrondmico peruano, dado que este sector es crucial para la economia del pais por su
reputacion global. El estudio también examinard cOémo generar confianza en los
consumidores para establecer relaciones duraderas en el entorno digital. Finalmente, se
emplea un enfoque cuantitativo-inferencial con un disefio transversal que recogera y
analizard los datos, con el objeto de generalizar los resultados y clarificar como las
distintas estrategias de marketing basadas en redes sociales influyen en el

comportamiento de los consumidores para su toma de decisiones.

Palabras clave:

wow, redes sociales, internet, comportamiento.

Abstract

The research describes how the influence of social media and the Internet has

transformed businesses, making digital platforms essential not only for selling products



and services but also for creating value and establishing direct communication with
consumers. Social Media Marketing (SMM) plays a key role in understanding how
these platforms affect consumers' purchase intentions. It will also focus on measuring
the impact of SMM on consumer behavior, relying on factors such as Social Network
Theory (SNT), word of mouth (WOM), the feedback loop (F-LOOP), and content
credibility (CC). A survey will be used to determine the relationship between these
factors and to analyze their relevance in the Peruvian gastronomic sector, as this sector
is crucial for the country’s economy due to its global reputation. The study will also
examine how to build trust among consumers to establish long-lasting relationships in
the digital environment. Finally, a quantitative-inferential approach with a
cross-sectional design will be used to collect and analyze data, with the aim of
generalizing the results and clarifying how social media marketing strategies influence

purchasing decisions.
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Introduccion

Actualmente, los negocios en el mundo han presentado cambios muy importantes y han
sido fuertemente impulsados por una creciente influencia en la internet y en las redes
sociales. Dicho esto, gran parte de las plataformas digitales de interaccion social han
pasado a ser fundamentales y no Uinicamente para comercializar productos y servicios,
pues ademds, han logrado generar valor, una conexion muy efectiva y comunicacion
mucho mas directa para con los consumidores. Por lo que el Social media marketing
[SMM] es un punto clave que nos permitird entender como es que las distintas
plataformas logran influir en los distintos consumidores logrando influir en el

comportamiento de los consumidores y alcanzar el objetivo de compra.

Asimismo, este estudio busca analizar la importancia que puede tener el SMM y su
efecto en la intencién de compra de diversos consumidores. Por lo que se investiga
como es que las estrategias de marketing utilizadas en las redes sociales afectan la toma
de decisiones de los diferentes consumidores respecto al sector gastrondémico en el pais.
A su vez, se considerard la importancia de generar confianza en cada uno de los
consumidores que permitan crear relaciones duraderas en el tiempo y en el contexto
digital. Por otro lado, en el sector de la gastronomia, la gastronomia peruana es
reconocida como una de las mejores a nivel mundial, gracias a la cultura e historia que
la respalda, asi como una amplia variedad de sabores. Dicho esto, es un sector
importante en la economia, pues logra contribuir con el desarrollo de distintas
comunidades, asi como la generacion de trabajo, garantizando un crecimiento de
competitividad y sostenible. Para esto, los factores teoria de redes sociales [SNT], el
boca a boca [WOW], el ciclo de retroalimentacion [F-LOOP] y el contenido de
credibilidad [CC], brindardn un marco teorico solido que permita analizar el impacto de
los diversos factores que contribuyen a alcanzar la intencion de compra de los
consumidores, permitiendo conocer las variables mas importantes y que logran tener

una mayor influencia para la toma de decisiones.

Dicho esto, el principal propdsito de la investigacion es examinar el impacto que puede
tener el SMM en la intencion de compra de diversos consumidores en el area
gastronomica . Ademas, se utilizara un disefio transversal, ya que los datos se tomaran
de un solo periodo; asimismo, el tipo de investigacion es cuantitativa — inferencial, pues
se recolectaran datos y posteriormente se analizaran para llegar a una inferencia que

permitan generalizarse a la poblacion. Finalmente, la presente investigacion brindara



conocimiento para conocer el impacto del marketing en redes sociales y el
comportamiento de los consumidores en el sector gastrondmico, comprendiendo la
manera en que las tacticas de marketing empleadas en las redes sociales afectan el

comportamiento de compra de los consumidores.

1. Descripcion de Dpaso

Dpaso es un restaurante que inici6é operaciones en el 2001 y cuyo principal objetivo es
dar a conocer el Caballo Peruano de Paso a través del "Show Estelar del Caballo
Peruano de Paso", un espectaculo unico en su estilo. Debido a esto, el Ministerio de
Cultura lo ha declarado como un "Evento de Interés Cultural", y el MINCETUR ha
otorgado la responsabilidad del "Elenco Nacional del Caballo Peruano de Paso".
Asimismo, PromPeru ha autorizado el uso de la "Marca Perl" como representante de

esta raza equina.

Dicho esto, con el proposito de que se siga apoyando al turismo en el pais, en el 2012 se
inaugur6é "Dpaso Mamacona", el primer restaurante tematico y vivencial dedicado al
Caballo de Paso peruano. Para el 2018, se abrid el Parque Tematico del Caballo de paso
peruano, donde se establecid "Dpaso Hacienda", que fue clasificado gracias al
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo con la categoria "Cinco Tenedores

Turistico".
1.2 mision, vision y valores de Dpaso

- Misién: Difundir y preservar el legado del Caballo Peruano de Paso a través de una
experiencia cultural y gastrondmica que enriquezca el orgullo por las tradiciones

peruanas.

- Vision: Ser el principal referente para la promocion del Caballo de Paso peruano y la
cultura peruana, consolidando a Dpaso como un destino turistico y cultural clave en el

pais.

- Valores: Compromiso con la preservacion del patrimonio cultural peruano,
excelencia en el cuidado y presentacion de los caballos, y respeto por la gastronomia

peruana como un complemento esencial para la experiencia de los visitantes.

1.3. Descripcion de las areas de Dpaso



- Area ecuestre: Este departamento es crucial, ya que se encarga del cuidado y
entrenamiento de los caballos, asi como de la organizacion de los espectaculos que son
el pilar de la experiencia Dpaso. Involucra la gestion de jinetes, cuidadores y

especialistas en el linaje del caballo de paso peruano.

- Area gastronomica: Dpaso ofrece una amplia variedad de platos tipicos peruanos,
desde ceviches hasta platos mas tradicionales como la causa limefia y el aji de gallina.
Esta area es clave para complementar la vivencia cultural, asegurando que los visitantes

disfruten de la cocina peruana al mismo nivel que el espectaculo.

- Area cultural: Responsable de las presentaciones de danzas tipicas y la musica en
vivo que acompafian el espectaculo ecuestre, reforzando la inmersion cultural para los

visitantes.

- Area de marketing y ventas: Encargada de la promocion del restaurante y de sus
espectaculos, tanto a nivel local como internacional, con un enfoque en atraer turistas

interesados en la cultura peruana y en la tradicion del Caballo Peruano de Paso.

- Area contable: Esta area es fundamental para la supervision y gestion de los ingresos
y gastos. Gestiona el presupuesto general, controlando los costos operativos asociados
con el mantenimiento de los caballos, la logistica de los espectaculos y la adquisicion de
insumos para la gastronomia. También maneja la facturacion y la relacion financiera

con proveedores y clientes, asegurando la rentabilidad del negocio.

Dpaso se posiciona como una experiencia integral que combina la tradicién ecuestre con
la riqueza gastronémica y cultural del Pert, resaltando el Caballo Peruano de Paso
como el protagonista de esta vivencia, acompaniado de una oferta gastronémica que

realza la identidad peruana.

2. Entorno externo

- Analisis de la industria y competencia: Dpaso se encuentra en el sector de turismo
cultural y vivencial, donde destaca por su propuesta Unica centrada en el Caballo
Peruano de Paso. Este caballo, declarado Patrimonio Cultural del Pert, no solo es un
simbolo de identidad, sino que también actia como un atractivo turistico para locales y

extranjeros interesados en la tradicion ecuestre del pais. Al estar vinculado con el



Ministerio de Cultura y PromPert, Dpaso tiene el respaldo institucional necesario para
fortalecer su posicion en el mercado cultural. Més alld de la competencia, Dpaso

contribuye a la difusion de la cultura peruana a nivel nacional como internacional.

- Proveedores clave: La calidad de los espectaculos y la experiencia integral dependen
de proveedores especializados en el cuidado del Caballo de Paso peruano, asi como los
responsables de su alimentacion, veterinaria y equipos. Ademas, Dpaso trabaja con
proveedores de productos frescos para garantizar la calidad de la gastronomia, que es un

componente esencial para completar la experiencia cultural.

3. Entorno interno

3.1. Analisis FODA:

- Fortalezas: Dpaso se diferencia al ser el Unico restaurante tematico dedicado al
Caballo Peruano de Paso, lo que lo convierte en un referente en la promocion del
patrimonio cultural ecuestre del Pertu. La combinacion de espectaculos ecuestres y una

rica gastronomia peruana amplia su atractivo para turistas y locales.

- Oportunidades: El turismo cultural sigue en expansion, con una creciente demanda
por experiencias vivenciales que conectan a las personas con las tradiciones peruanas.
Dpaso puede fortalecer su posicion como un destino clave para turistas internacionales
que buscan conocer mas sobre el Caballo Peruano de Paso y la cultura peruana en

general.

- Debilidades: El mantenimiento de los caballos y la organizacién de espectaculos
diarios pueden representar altos costos operativos. Ademas, la complejidad logistica de
coordinar shows ecuestres y ofrecer un servicio gastronomico de alta calidad exige una

gestion eficiente.

- Amenazas: El sector turistico puede verse afectado por factores externos como
crisis econdmicas o fluctuaciones en el turismo internacional, lo que puede reducir la

afluencia de visitantes y afectar la rentabilidad

- Diagndstico de la situacion actual: Dpaso se enfrenta a desafios en la gestion

operativa de un negocio que depende tanto de la calidad del espectaculo ecuestre como



de su oferta gastrondmica. Las dos sedes, Dpaso Mamacona y Dpaso Hacienda, estan
bien posicionadas para atraer turistas y locales, pero requieren una constante inversion

en infraestructura y servicios para mantener los altos estandares.

4. Planteamiento del problema

El sector de la alimentacion a nivel mundial ha estado recuperandose tras la significativa
disminucion en ventas que se experiment6 en 2020 debido al impacto inicial de COVID-19.
Mera M. , Petrone L; Echandi J. (2022) en su libro “Nuevos desafios en el sector
gastrondmico: la crisis de la pandemia y la expansion de las plataformas de reparto” sefiala
que este rubro se vio afectado principalmente por las restricciones de movilidad y luego la
disminucion del aforo limite en los restaurantes. Por ejemplo en el caso de Argentina en
abril del 2020, las ventas cayeron en un 85%. Sin embargo, poco a poco se fue superando,

ya en marzo de 2021, aun estaba en crisis pero la caida era del 22%.

La gastronomia como lo indica Vives J (2022) es la materia que investiga la relacion entre la
alimentacion, la comida y los seres humanos, Incluyendo técnicas con las que se deben
cocinar de forma correcta los alimentos para que sean nutritivos y agradables. Pero ademas
es considerado un arte, pues la preparacion de alimentos implica creatividad e intuicion. Y
por parte de los clientes no es solo el comer, sino también un viaje cultural pues es explorar
sabores, tradiciones e identidades a través de cada plato. Sin embargo, este sector fue muy
golpeado por la pandemia. Pero poco a poco se estd restableciendo. Segun las
investigaciones de INEI, la actividad en este sector se increment6 en 4,96%, las causas de
dicho avance fue por los eventos con espectaculos artisticos, promociones mediante

aplicaciones de pagos moviles y un aumento en la actividad turistica, alianzas estratégicas.

Segliin la CCL [Cémara de Comercio de Lima], en el Pert hay aproximadamente 220,000
locales dedicados a la comercializacion de bebidas y alimentos. Este nimero ha crecido
gracias al reconocimiento mundial que ha tenido la cocina peruana, llevando a muchas
empresas y personas a invertir en el sector culinario. Como se ve la competitividad es alta.
Ademas hoy en dia, los clientes buscan informacion en internet y es donde muchas veces
realizan sus compras . Asi que por tal razoén, muchos negocios han buscado la manera de
tener comunicacidon constante con su publico objetivo, ademas agregaron un canal web con
la finalidad de agilizar los pedidos y reservas de los comensales y asi conocer qué elementos

afectan en el comportamiento del consumidor.
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Segiin (IPSOS, 2021), las compras en linea hacen la vida de las personas mas sencilla, ya
que ofrecen beneficios como el ahorro de tiempo y dinero, una mayor variedad de
productos, la opcion de entrega a domicilio, entre otros. Ademas, de que son mas las marcas
que disponen de sus productos y servicios en Internet. Dicho esto (Salazar et al., 2024) en su
informe, El consumidor en el 2024, nos menciona que, para el afo 2022 las compras por
internet en el Pert urbano de entre los 18 y 70 afios de edad del NSE ABCD, el 74% hace

compras por su pagina web, siendo el 84% de las compras hechas para alimentacion.

En el 2023, Statista Research Department, realizd una encuesta a 2.094 peruanos entre
18-64 afios. La pregunta que realizaron fue (Qué tipo de redes sociales utilizas
habitualmente? y los resultados fueron que el 86% de los encuestados afirmo usar las redes
sociales consideradas como plataformas de mensajeria (WhatsApp y Facebook Messenger).
Sin embargo, el 80 % de los encuestados afirmaron que alin siguen utilizando aplicaciones

tradicionales como Facebook, Instagram y Tik tok .

El rubro gastronémico no solo se ve influenciado por las redes sociales, sino también por el
boca a boca electronico generado por los usuarios (eWOM). Este término , como lo indica
Thijs Du C. (2019) es también conocido como el "boca a boca virtual", y a la actualidad, es
una herramienta muy valiosa y poderosa para los clientes que comparten sus experiencias,
conocimientos y emociones sobre un determinado producto o servicio. En Perti se conocen
casos muy sonados que repercutieron en su marca. Por ejemplo Domino 's Pizza quien
recibid comentarios negativos de su servicio prestado el 27 enero del 2015. La resefa escrita
por el cliente Carlo Navea se publico en Facebook y se propagd de manera viral en un corto

tiempo. Cuando la marca ya era muy tarde.

El ciclo de retroalimentacion es una teoria como lo sefiala (Homans, 1958).Homans (1958)
y hace referencia a que las personas intercambian la informacién sobre su conocimiento
previo de alguna experiencia vivida para genera influencia en otras personas con la finalidad

de ganar cierta reputacion por ello o anticipar algun elogio o recompensa.

El electronic Word of Mouth [eWOM] o boca a boca electrénico, como indica Thijs Du C.
(2019), es una poderosa herramienta digital mediante la cual los usuarios comparten sus
puntos de vista, experiencias y emociones sobre distintos servicios o productos en las
plataformas online. En el sector gastrondmico, el eWOM se ha convertido en un recurso

clave para generar reputacion y atraer nuevos clientes. Las resefias, publicaciones en redes
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sociales y comentarios en aplicaciones de entrega pueden impactar significativamente en el
comportamiento de compra de los usuarios. En el caso del Peru, ejemplos como la viralidad
de comentarios negativos, como el caso de Domino's Pizza en 2015, muestran cémo una
experiencia desfavorable puede expandirse rapidamente, afectando negativamente la

percepcion publica de la marca (Navea, 2015).

Alineado con el eWOM, el ciclo de retroalimentacion es una teoria que Homans (1958)
explica como un intercambio de informacién sobre experiencias previas que tiene un
impacto en el comportamiento de otros usuarios. Este ciclo refuerza la reputacion de quienes
comparten sus opiniones, ya que buscan obtener reconocimiento o algin tipo de recompensa
social o emocional por contribuir en el proceso de decision de otros. En la industria
gastronOmica, este ciclo de retroalimentacion se ve amplificado en redes sociales y
plataformas de resefias, donde los consumidores evaluan y califican servicios y productos,

generando una cadena de influencia (Homans, 1958).

Finalmente, el contenido generado por los consumidores debe ser evaluado en funcion de la
credibilidad del revisor. Las resefias y opiniones en linea, si bien influyen en la decision de
compra, no tienen el mismo peso si no son consideradas auténticas o confiables. Segin
Ladhari & Michaud (2020), la credibilidad del revisor se fundamenta en tres componentes:
experiencia percibida, objetividad y honestidad de la persona que emite la opinion. En el
caso del sector gastronomico, las resefias mas influyentes suelen venir de clientes que
demuestran un conocimiento sobre los productos o servicios, que presentan argumentos
objetivos y, lo més importante, que no tienen vinculos directos con las marcas. Esta
percepcion de confianza es esencial para el eWOM, logrando influenciar en el

comportamiento de los usuarios.

Concluyendo, el WOW/eWOW, el ciclo de retroalimentacion y la credibilidad del revisor
son factores interrelacionados que moldean las decisiones de compra en el sector
gastrondmico. El boca a boca electronico no solo amplifica las experiencias individuales,
sino que también potencia el impacto de las opiniones confiables en la reputacion de las
marcas. En un entorno altamente competitivo como la gastronomia, donde las plataformas
digitales y las redes sociales juegan un rol crucial, estas dindmicas son decisivas para el
fracaso o el éxito de un negocio por lo que se plantea el siguiente problema general y

especificos.
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4.1. Formulacion del problema.

4.1.1. Problema general

- (Cbémo influye el social media marketing en el comportamiento de compra de los

consumidores en los restaurantes de Lima metropolitana?

4.1.2. Problemas especificos

- ({Cdémo la confianza de los consumidores en los usuarios de las redes sociales influye
en el comportamiento de compra de los consumidores en los restaurantes de Lima
metropolitana?

- ({Coémo influye la comunicacion WOM/eWOM en en el comportamiento de compra
de los consumidores en los restaurantes de Lima metropolitana?

- (Cbémo influye el ciclo de retroalimentacion en el comportamiento de compra de los
consumidores en los restaurantes de Lima metropolitana?

- ¢(Como influye el contenido y la credibilidad del revisor en el comportamiento de

compra de los consumidores en los restaurantes de Lima metropolitana?

4.2. Determinacion de objetivos

Ahora bien, en la investigacion se plantean los siguientes objetivos (general y
especificos), el cual, nos daran un alcance del impacto que tienen los factores
mencionados en el comportamiento del consumidor. Ademas, se plantearan algunos
indicadores claves [KPIs] que permitiran generar un mejor vinculo entre los objetivos y
los resultados esperados. Por lo que debemos mencionar que para (Nuiiez V et al., 2022)
estos indicadores son métricas que contribuyen a evaluar las acciones en linea segin los

objetivos establecidos.

4.2.1. Objetivo general
- Determinar como el social media marketing influye en la decision de compra de los

consumidores en los restaurantes de Lima metropolitana.

KPI para el objetivo general: Ratio de conversion, el cual, considera a los usuarios que

visitan la pagina web y realizan una reserva a través de la misma.

Ratio de conversion como lo sefiala la pagina Hubspot es una medicion que muestra el

impacto que se obtuvo para que cliente realice una accién, puede ser llenar un formulario,
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hacer clic en el enlace, utilizar un cupdn o realizar una compra, etc. En el presente trabajo se
utiliza esta métrica ya que Dale Wilson, R. (2010) en su trabajo de investigacion
denominado "Using clickstream data to enhance business-to-business web site
performance" sefala que el dar seguimiento de los datos de clic de la pagina web ayuda a
los especialista de marketing a tener informacion sobre como navegan los usuarios de
Internet por dicho canal. También van a conocer las consecuencias principales que influyen
en el abandono del sitio web antes de que se realice la compra. Se divide en tres areas que
son la idoneidad del contenido, la eficacia del disefio y la eficiencia del rendimiento del sitio
web. Si bien este KPI lo plasmaron en empresas norteamericanas B2B.Se basaron en 3
experimentos. La primera prueba se presentd en un embudo de conversion y el resultado fue
una mejora en la tasa de conversion para el grupo experimental, mientras que no se dieron
muchos cambios con el grupo de control. Ya que 32 visitantes del conjunto experimental
completaron su compra, en comparanza con 23 visitantes pertenecientes al grupo de control,
lo que reflej6 aumento del 39,1% en el nimero de compradores. Este incremento resulté en
un aumento significativo en los ingresos y las ganancias. Mientras que en la segunda y
tercera prueba se basaron en lo que era aplicacién de envio gratuito. Con este estudio se
puede concluir que las tasas de conversion son consecuencia de las mejoras en el sitio web
como por tacticas de marketing especificas que deben ser atractivas para lograr una buena

experiencia de compra en linea para los clientes.
Figura

Dale Wilson, R. (2010)
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Nota: Dale Wilson, R. (2010), "Using clickstream data to enhance business-to-business

web site performance"

También en el rubro gastronémico se vio que es aplicable dicho kpi. El restaurante japonés
Green Sushi ubicado en Murcia, logré €xito en pagina web gracias a esta métrica pues
aplicd de manera estructurada el embudo de conversion. Esta estrategia tiene como objetivo
atraer a un potencial cliente y guiarlo hacia una accion final, pero ademas la recompra. El
blog “RESTAURACION NEWS” sefiala que el Funnel para restaurantes esta compuesto por

3 areas:

TOFU (Top of Funnel): Es el inicio de la atraccion de clientes en Caso Green Sushi empezo
mejorando su presencia en redes sociales, poco a poco cred una comunidad apasionada por

la gastronomia nipona.

MOFU (Middle of Funnel): Green Sushi aplico la estrategia de agregar en su servicio la
entrega de su comida a domicilio, con la informacién de los usuarios, se ha podido elaborar

un banco de datos.

BOFU (Bottom of Funnel): En este punto el restaurante agregd una atencion personalizada
para sus clientes, esto generd que los pedidos aumentaron en 100%. También organizaba

concursos y promociones para que sus clientes se fidelicen con la marca.

4.2.2. Objetivos especificos

- Determinar como La confianza de los consumidores en los usuarios de las redes
sociales influyen en el comportamiento de compra de los consumidores en los

restaurantes de Lima metropolitana.

KPI para el objetivo SNT: Total de las interacciones (menciones de la pagina). Esta métrica
es importante pues de esta manera los restaurantes van a poder analizar cémo va su
presencia en las redes sociales y cuanto impactan sus publicaciones segun sus estrategias de
marketing. En Semrush Blog (2016) hay ejemplo de restaurantes que aplicaron dicha
métrica como es el caso de Los Corrales de Sanlucar de Barrameda ubicado en Espana, este
negocio para empezar tiene el boton de call action en su portada que motiva al publico

objetivo a llamar.

- La comunicacion WOM/eWOM influyen en el comportamiento de compra de los

consumidores en los restaurantes de Lima metropolitana.
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KPI para el objetivo eWOW: Numero de Comentarios positivos en los post. Esta métrica
muestra el grado de participacién por parte de los clientes en las redes de un determinado
negocio. No todas publicaciones generan interacciones, pero aquellas que incluyen
elementos emocionales o de responsabilidad social influyen en los usuarios. En el 2024 los
casos mas exitoso son Goiko conocido por ser en Espafa la primera hamburguesa viral, este
producto en el 2014, en aquel afio tenian pocos clientes asi que los colaboradores en sus
ratos libres se pusieron a pensar qué hacer y bautizaron a su hamburguesa como David
Bacon, asi cada vez que un cliente pregunta por la hamburguesa le responden que se llama
de esa forma. Han creado una comunidad e incluso en junio lanzaron un video donde
preguntan ";Qué es Kevin Bacon?", muchos respondieron "Kevin Bacon es una

hamburguesa de GOIKO" sin relacionar que "Kevin Bacon es un actor".

- Determinar cémo el ciclo de retroalimentacion influye en el comportamiento de

compra de los consumidores en los restaurantes de Lima metropolitana.

KPI para el objetivo FL: NPS (Net Promoter Score) Este término hace referencia como lo
sefalan Ziegler, A. , Peisl, T. y Raeside, R. (2023) en su investigacion "Improving service
quality through customer feedback — the case of NPS in IBM’s training services" es una
medicion que se utiliza para evaluar si el cliente va a recomendar el producto o servicio. En
su trabajo su objetivo fue demostrar que la métrica es util para ver el nivel y mejorar la
calidad del servicio. De esta manera se puede dividir a los clientes en tres tipos: promotores,

pasivos y detractores.
La formula es la siguiente:
NPS = % Promotores — % Detractores

Se realizan preguntas a los clientes y ellos brindan puntaje de 9 a 10 (promotores), 7 u 8

(pasivos) y los que marcan un 0 a 6 son detractores.

En el rubro gastrondmico hay empresas lo han aplicado, por ejemplo el restaurante Sunrise
Bites, ubicado en Tailandia, alli los clientes pueden desayunar. Este negocio para poder
conocer en qué debe mejorar su servicio implementd la estrategia de retroalimentacion
utilizando encuestas y redes sociales. Al analizar las interacciones, como resultado subo qué
mejorar y luego aument6 la satisfaccion de sus clientes en un 25% y también aument6 el
nimero de reservas. Otro caso es el Restaurante El Rincon (Espafia). Dicho negocio

implementd una estrategia integral que incluye NPS, marketing en redes sociales y un
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sistema de reservas online. Con este ultimo elemento obtuvo los datos de los clientes, envio
las encuestas y hallaron qué promociones eran las adecuadas para cada tipo de cliente.
Aumentd6 el nimero de clientes defensores, la cantidad de reservas y mejor6 la calidad de las

resefias en plataformas como TripAdvisor.

- Determinar como el contenido y la credibilidad del revisor influye en el
comportamiento de compra de los consumidores en los restaurantes de Lima

metropolitana.

KPI para el objetivo CC: Numero de nuevos seguidores por medio de creadores de
contenido y referentes gastrondomicos. Hoy en dia todos los restaurantes tienen redes
sociales y deben sobresalir en ellas, una estrategia nueva es conectarse con influencers y
creadores de contenido gastrondmico para promocionar sus negocios. La finalidad es
aprovechar la amplia audiencia que poseen. En Peru, premian la creatividad y destacan el
papel de la promocion de la gastronomia peruana. Este evento es los Premios SUMMUM.
La lista de los 10 primeros restaurantes que han destacado en innovacion, calidad y
creatividad gastrondmica son los siguientes: Chifa Titi, Hou Wha, Madam Tusan, Kion
Lima, Shi Nua, Wa Lok, Chifa Internacional, O-Mei, Chung Yion (Unién) y Royal. Por otro
lado, hay creadores de contenido peruanos muy influyentes, que comparten su pasion por la

comida y promover restaurantes. Algunos de ellos son:

1. Gabriel Mena (ElI Cholo Mena) You tuber con mas de 500,000 suscriptores. Cuyo

contenido es hacer resefias de restaurantes y comparaciones de platos.
2. Ariana Bolo Arce , viaja constantemente y destaca sus experiencias culinarias

3. RobeGrill (Roberto Morales) su red principal Tik Tok e Instagram y destaca por su

magnifica forma de cocinar.

7. Gaston Acurio, embajador de la cocina peruana a nivel mundial.

5. Marco tedrico

5.1 Paper base:

Para la presente investigacion tomé como referencia al trabajo de investigacion denominado
“Social media and consumer buying behavior decision: what entrepreneurs should know?”
realizado por los Palalic R, Ramadani V., Mariam S. El objetivo fue conocer las opiniones y

sentimientos tanto de los leales y posibles clientes que tienen hacia la marca. Los autores
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utilizaron diferentes modelos tedricos para entender cudles son las variables que influyen en
el comportamiento del consumidor. Al final decidieron basarse en el modelo de Henry Assal
(1987). Con dicha base buscaron demostrar que las redes sociales pueden influir en el
comportamiento de compra de los consumidores paquistanies. Aqui se considero al
comportamiento de compra como una variable dependiente. Mientras que las variables
independientes incluyen la teoria de redes sociales (SNT), el boca a boca (WOM)), el ciclo
de retroalimentacion (FLOOP) y la credibilidad del contenido (CC). Para medir estas
variables, se utiliza una escala Likert en un cuestionario en linea. Su publico objetivo fueron
396 paquistanies, cuya edad esta entre los 19 y los 50 afios. De esta poblacion se encontrd
que Facebook es la redes sociales mas utilizadas por ellos, seguido por You Tube e
Instagram.También se pudo comprobar que tanto las variables redes sociales, WOM, ciclo
de retroalimentacion y contenido de credibilidad influyen en la variable independiente que

es el comportamiento del consumidor.

Este trabajo contribuye a bases teoricas sobre redes sociales y su impacto en el
comportamiento de los consumidores. Ayuda a que las empresas tomen conciencia con
respecto a que es importante escuchar a los consumidores, en este caso consideraron que el
comportamiento de compra de un cliente de dicho pais es complejo buscan productos
unicos, diferenciados. Ademas son mucho de confiar en los comentarios y reseias de otros
clientes y antes de elegir o de tomar su decision de compra verifican las opiniones de los

demas.
Figura 3.

Modelo de Palalic R. et al. (2020).

Social Media (SM) Consumer Buying
social network theory {SNT) H1 Behavior (CBB)
word of mouth (WOM) > complex buying
‘eedback loop (FL vanety-seeking

fi oo P | Jﬂx Hia, Hib, Hic, H1d, Hie | Ve
eredibility content [CC) hobitual buying

Fuente: Palalic R. etal . (2020)
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5.2. Comportamiento del consumidor:

Carmona D. et al. (2018) en su libro “Comportamiento del consumidor, estrategias y
tacticas de marketing”, sefialan que el consumidor es un misterio para las organizaciones,
pues en ellos se ven influenciados por diferentes factores tales como circunstancias
personales, sociales, culturales, agentes externos, antes de realizar una compra. Es por dicha

razon que esta variable es motivo de muchas investigaciones.

Vargas (2017) sefala la importancia de que las investigaciones de mercados aborden el
cambio como una constante, para lo cual sugiere dinamizar las herramientas y metodologias
en la obtencion de los datos necesarios. El autor se centrd en analizar a los consumidores
colombianos, quienes se caracterizan por estar siempre informados, por la constante

busqueda en las redes sociales, tienen mejor capacidad adquisitiva y ser planificados.

La intencion de compra significa que una persona tiene el deseo o necesidad de adquirir un
determinado producto o servicio de una marca, pero para que lo realice se ve influenciado
en actitudes (Liu et al., 2020). Para que el individuo tome la decisiéon primero analiza las
experiencias de otros individuos, grupos u organizaciones (Mehraj et al., 2023). También
consideran que el consumidor se ve afectado por la confianza. Diversos estudios han
demostrado que la confianza tiene una influencia considerable en las intenciones de compra,
y este a su vez llega al publico objetivo por medio de la publicidad (Tan et al., 2022; Wang
et al., 2022).

Esta variable se refuerza en las siguientes teorias:

-Teoria extendida del comportamiento planificado en marketing: Fue planteada por
Ajzen (1991, 2011, 2014). El autor indica que el individuo realiza una determinada accion
pero influenciado por factores internos y externos, algunos autores lo denominan
motivaciones (Silvi & Padilla,2021); mientras que otros lo llaman intenciones (Kautonen,

Van Gelderen y Fink, 2015). La intencion se rige por tres factores:
1) la actitud positiva o negativa como causa de una accion
2) norma subjetiva: es la sensacion de aprobacion o desaprobacion por parte del entorno

3) percepcion de control: es como influye los recursos tangibles e intangibles para que un

individuo realice una determinada accion.
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Como lo indicaron los investigadores Regalado O., Guerrero C.y Montalvo R. (2017) en su
trabajo articulo “Una aplicacion de la teoria del comportamiento planificado al segmento
masculino latinoamericano de productos de cuidado personal” esta teoria se ha aplicado en
el marketing especialmente para explicar las decisiones de compra de los consumidores en
diferentes categorias desde productos ecologicos, entidades financieras, impacto del

e-WOM, lealtad.

-La Teoria de la Accion Razonada (TRA) Esta teoria fue desarrollada por Ajzen y
Fishbein en los afios 1967. El objetivo de dicho teorema es explicar el comportamiento de
los individuos, quienes son racionales pues para tomar una decision son influidos diversas
variables. Los factores claves que consideran parte del proceso son las actitudes y las

normas subjetivas.

Se entiende por actitudes, segun los investigadores, es el analisis sobre un objetivo. Mientras
que las creencias son de tres tipos: descriptivas, inferenciales e informativas. Las creencias
descriptivas es la percepcion de un objeto; pero las informativas es cuando el individuo
busca saber mas sobre dicho objeto. Y cuando es capaz de asignarle caracteristicas o

atributos no observables se denomina creencia inferencial.

Normas subjetivas son las opiniones externas que influyen en el comportamiento de la
persona. Seguin Fishbein y Ajzen (1973) y Schofield (1974), las normas subjetivas incluyen
dos componentes: las creencias normativas, que son las reglas del entorno social que
determinan si un comportamiento es apropiado o no (Ajzen y Madden, 1986), y la
motivacion del individuo para comportarse de acuerdo con las expectativas de su circulo

social.

Finalmente, el concepto de intenciones se refiere a la probabilidad de que una persona
realice una accion, la cual estd basada en el andlisis de las opiniones y expectativas de su

entorno social (Reyes, 2007).

5.3. Teoria de redes sociales.

Segun (Krause et al., 2007), nos menciona que la teoria de redes sociales se toma a la
sociedad de grupos de personas como figuras sociales conectadas, utilizando el marco
cuantitativo con el que se distingue e identifica la estructura social y su desarrollo a nivel

comunitario o individual. Las redes sociales pueden convertir a una persona en parte de una
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comunidad o una nacion gracias a la amistad y a intereses y creencias compartidos. Estos
sitios son los canales de comunicacién en linea mas utilizados, donde los usuarios

intercambian informacion, intereses, actividades y opiniones. (Palalic et al., 2020).

Dicho esto, segiin (Katz et al., 2004) Los investigadores en el dmbito de las redes han
analizado diversos tipos de relaciones, tales como los vinculos formales (donde uno informa
a otro), los vinculos comunicativos (donde uno habla y da consejos a otro), los vinculos
afectivos (donde hay simpatia y confianza entre las personas), los vinculos materiales o de
trabajo (donde uno financia y obtiene recursos de otro), los vinculos de proximidad (donde
uno esta cerca de otro de forma electrénica) y los vinculos cognitivos (donde se conocen
entre si). Asimismo, estos vinculos se clasifican en fuertes y débiles. Los vinculos mas
fuertes suelen existir entre familiares y amigos, mientras que los débiles se establecen entre
conocidos o extranos. Los vinculos fuertes se forman entre personas que buscan confianza y
apoyo, mientras que los vinculos débiles son valiosos para obtener informacion fuera del
circulo social habitual o de personas con las que no se interactiia con frecuencia. Estos
vinculos pueden variar en su naturaleza y pueden ser tanto positivos como negativos.
(Granoveter, 1983). Ahora bien, al aplicar la teoria a las redes sociales y su contenido, se
puede comprender como una publicacién, una reseia o un video pueden volverse virales en
pocos y sencillos pasos. El contenido viral tiene el potencial de impactar a las personas
dentro de una red. Asimismo, los usuarios en las plataformas sociales obtienen informacién
de otros usuarios que estdn fuera de sus relaciones mas cercanas. El material que se
distribuye en las redes sociales puede verse como nodos que conectan a estos usuarios.
Como resultado, la informacién obtenida se vuelve valiosa para quienes la consultan, lo que
influye en sus decisiones. Ahora bien, existen otros antecedentes que explican como las

plataformas sociales logran impactar en el comportamiento de los usuarios.
5.3.1 Antecedentes:

El primer antecedente tuvo cémo titulo: “Effect of social media marketing on Instagram
towards purchase intention: Evidence from Indonesia’s ready-to-drink tea industry” y fue
realizado por Aji, Nadhilaa y Sanny (2020). El principal objeto de este articulo fue analizar
la influencia de las acciones del marketing en Instagram para con la intencidon de compra en

los clientes de la industria del té.

La metodologia aplicada tuvo planteamiento cuantitativo, no experimental y explicativo,

asimismo, su muestra estuvo compuesta por 114 consumidores de T¢ que actuan
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activamente con la cuenta de Instagram de las marcas de té estudiadas. El estudio tuvo como
base tedrica los modelos de Kim y Ko (2010) y Hutter (2013) los cuales involucran 5
actividades de SMM: entretenimiento, interaccion, tendencias, anuncios y personalizacion.
Por otro lado se puede observar que los autores optaron por el modelo brand equity de

Acker (1991).

Si nos referimos a los hallazgos, este estudio evidencid cuatro acciones en social media
marketing a través de Instagram tuvieron un efecto caracteristico en el valor de la marca y
en el deseo de compra de las marcas de té. Finalmente, el estudio demostrd que las acciones
del social media marketing tienen un resultado directo en la intencién de comprar de los

usuarios.
Figura 4.

Modelo de Aji, Nadhilaa y Sanny (2020).
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Fuente: Aji, Nadhilaa y Sanny (2020).

El segundo antecedente tuvo como titulo: “The Effects of Instagram Marketing Activities on
Customer-Based Brand Equity in the Coffee Industry” y fue realizado por Park y Namkung
(2022). Este estudio tuvo como proposito examinar el impacto de las actividades de
marketing en Instagram sobre el valor de marca percibido por los clientes en la industria del

café.

Su metodologia aplicada fue cuantitativa, no experimental y explicativa, asimismo, su
muestra estuvo compuesta por 358 consumidores de café que conocian previamente alguna
de las cuentas de Instagram de diversas marcas de café. El estudio tuvo como base teorica

los modelos de Kim y Ko (2012); Seo y Park (2015) los cuales involucran cuatro acciones
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en el social media marketing, basadas en la interaccion, personalizacion, entretenimiento y
tendencia . Por otro lado, en cuanto al valor de marca, el autor optd por evaluar el modelo

brand equity de Acker (1991).

Con respecto a los hallazgos, el estudio evidencid cuatro acciones del social media
marketing a través de Instagram y que tuvieron un efecto significativo sobre lo que se
conoce, las asociaciones y la calidad percibida de las marcas de café. Finalmente, la
investigacion demostré también que los activos del valor de marca influyeron

significativamente sobre las dos dimensiones de la lealtad de marca.
Figura 5.

Modelo de Park y Namkung (2022)
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Nota. Fuente: Park, C. y Namkung, Y. (2022).The Effects of Instagram Marketing Activities
on Customer-Based Brand Equity in the Coffee Industry. p. 6.

El tercer antecedente tuvo coémo titulo “The Importance of Social Media
Advertisements in Enhancing Brand Equity: A study on Fast Food Restaurant Industry in
Malaysia” y fue realizado por Jalal Hanaysha (2016). Este articulo tuvo como objeto
estudiar las influencias de las acciones de marketing en las plataformas sociales sobre el

valor de marca basado en los clientes de la industria de restaurantes de comida rapida.

La metodologia aplicada fue cuantitativa, no experimental y explicativa, asimismo, su
muestra estuvo conformada se basé en 384 consumidores de restaurantes de comida rapida
que interactiian constantemente en las plataformas sociales de la industria de comida rapida.

El estudio tuvo como base teodrica los modelos de Kim y Ko (2010); Soewandi (2015) los
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cuales involucran 3 acciones del social media marketing:calidad percibida, lealtad de marca
y conciencia de la marca. Asimismo, se puede observar que el autor optd por evaluar el

modelo brand equity de Acker (1991).

Con respecto a los hallazgos del estudio se evidencio que las acciones del social media
marketing tienen un efecto positivo para con la contribucion del valor de marca de las
marcas de restaurantes de comida rapida. Finalmente, la investigacion demostro que los
activos del valor de marca (imagen, lealtad, preferencia y liderazgo) influyeron
significativamente influyeron significativamente sobre las dos dimensiones de la lealtad de

marca.
Figura 6.

Modelo Hanaysha (2016)
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Nota. Fuente: Hanaysha (2016). The Importance of Social Media Advertisements in
Enhancing Brand Equity: A Study on Fast Food Restaurant Industry in Malaysia

5.4. El boca a boca (WOM/e-WOM)

La teoria de redes se puede relacionar y ampliar en el contexto de la teoria del boca a
boca (WOM), que forma parte del marketing viral. (Palalic et al., 2020).
Historicamente, el WOW ha sido efectivo y ha logrado influir en la toma de decisiones
y en el comportamiento de compra. Dicho esto, se ha comprobado que el WOM
desempeia un papel significativo en el marketing, la publicidad y las ventas (Engel, J.

F, 1969). Ademas, con el apogeo del Internet y las redes sociales, el boca a boca ha
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evolucionado hacia el eWOM, refiriéndose al intercambio de opiniones y comentarios,
tanto positivos como negativos, a través de la internet (Palalic et al., 2020). Dicho tipo
de comunicacion puede verse influenciado por otros medios de marketing, ya sea por
los medios de comunicacion y las relaciones publicas, o por conversaciones informales
entre individuos y grupos, generalmente en torno a la satisfaccion o insatisfaccion con
una compra. Asi, el boca a boca puede originarse a partir de interacciones “personales o
impersonales” (Goyette I. et al., 2010). Asimismo, el conocimiento de una marca a
través del WOM puede afectar la decision de compra de los consumidores (Laroche et
al., 1996), afirmando que el WOM tiene un impacto significativo en los consumidores,
pudiendo generar cambios en su decision de compra, especialmente cuando se trata de

productos y marcas. (Zhu & Zhang, 2010).

5.4.1 Antecedentes El boca a boca (WOM/e-WOM)

Se encontré como antecedente: (Ahmadi A. et al 2023), en su investigacion Analyzing
the influence of celebrities” emotional and rational brand post, el objetivo fue examinar
dos publicaciones de marcas con diferentes tipos de contenido generados por una
celebridad en Instagram (emocional vs racional) y como esto afecta la disposicion de los

usuarios a utilizar el WOM y eWOM.

El enfoque del estudio fue cuantitativo y se realizd en dos fases en el cual se disefid un
experimento para evaluar las hipdtesis de investigacion, centrandose en la popular
celebridad de moda en Instagram, Davika Hoorne (Mai Davika). Ella es una joven
tailandesa reconocida con muchos seguidores en Instagram. Se buscaron publicaciones
publicitarias que fueran tanto emocionales como racionales, determinadas por las
imagenes y el contenido textual de los anuncios. Se seleccionaron cuatro publicaciones
que incluian imagenes que cumplian con las definiciones de contenido emocional
positivo, negativo, y racional positivo y negativo, con el objetivo de influir en las
posibles clientas de moda femenina. Las imdgenes fueron manipuladas para mostrar a la
celebridad promocionando productos (un suero facial) de L'Oréal, y se afiadieron textos
correspondientes a las imagenes en las publicaciones. Posteriormente, se realizd una
prueba preliminar. La muestra fue de 86 estudiantes de la Facultad de Publicidad.
Llegaron a la conclusion de que las publicaciones de marcas emocionales, en
comparacion con las racionales, tienen un mayor impacto en la audiencia, lo que les

motiva a compartir un WOM y un eWOM.
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Figura 7.

Ahmadi A. et al (2023)
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Nota. Fuente: Ahmadi A. et al (2023).

Por otro lado, Torres P. , Augusto M. y Wallace E. (2018) en su investigacion denominada
Improving consumers’ willingness to pay using social media activities se enfocaron en
analizar las acciones en las plataformas sociales y como afectan en la disposicion de los
usuarios al pagar un valor mas elevado (WTPp) en el sector bancario y evaluar el impacto
del eWOM, como consecuencia de las iniciativas de marketing en redes sociales (SMME).
El enfoque del estudio cuantitativo, cuya poblacion fue 145 personas cuyo rango de edad era
de 31 - 51 afos, que asistieron a cursos de gestion de corta duracion en la Facultad de
Economia de la Universidad de Coimbra. Los encuestados son todos usuarios del banco y
todos siguen redes sociales del banco como Facebook y LinkedIn. Como resultado se
encontr6 que el rubro bancario debe de utilizar las redes sociales para comunicar su
identidad de marca y mejorar la CBI (es el estado del cliente de sentir que pertenece a una
marca) para aprovechar el impacto de las PYME y el eWOM vy lograr los resultados de
marketing deseados. Las redes sociales también les ayuda a ser competitivos y diferenciarse,

pues de esa manera van a estar en constante interaccion con los clientes. Mientras que el
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eWOM ayud6 a la empresa al intercambio de informacion, y ademas a disminuir la

incertidumbre.
Figura 8.

Torres P. , Augusto M. y Wallace E. (2018)
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Nota. Fuente: Torres P. , Augusto M. y Wallace E. (2018). Improving consumers’

willingness to pay using social media activities

Prasad, S. , Garg, A. y Prasad, S. (2019), en su trabajo de investigacion, plantearon como
objetivo analizar las decisiones de compra de la Generacion Y, y como son influenciadas por
el uso de las redes sociales y el eWOM . El estudio fue cuantitativo pues se aplicd una
encuesta via mail a alumnos de postgrado (Generacion Y). Los datos se recopilaron y
analizaron con la ayuda de modelos de ecuaciones estructurales. Los hallazgos sobre las
hipotesis propuestas eran validas, excepto una. Como se sabe la decision de compra tiene
una paso previo (intencion de compra) y una posterior (lealtad). Se afirma que tanto el uso
de plataformas sociales y eWOM influyen en el comportamiento de compra por medio de la

variable conviccion. El estudio también revela que tanto el eWOM como el uso de
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plataformas sociales impacta significativamente en la intencién de compra. Ademas el
eWOM es moderador para las variables de reputacion de la marca y la intencién de compra.
Ademas, reafirma la opinion de Chevalier y Mayzlin (2006) quienes sefialaron que el
eWOM es un canal clave para que los consumidores accedan a informacion sobre la calidad

de un servicio o producto.
Figura 8.

Prasad, S., Garg, A. y Prasad, S. (2019)
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an online environment
5.5. Bucle de retroalimentacion - feedback loop

El ciclo de retroalimentacion vincula las plataformas sociales con el embudo de compra
de los usuarios. Tradicionalmente, este proceso de embudo de compra se divide en tres
fases: conocimiento, consideracion y compra (Palalic et al., 2020). Se plantea que este
modelo tradicional del embudo de compra describe como el consumidor, tras ser
influenciado por el vendedor y el comercializador, utiliza el producto, forma una
opinion y luego comparte su experiencia. Con la llegada de la web, redes sociales y

blogs, muchas personas comparten estas experiencias de compra online, lo que impacta
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en la toma de decisiones para la compra de otros consumidores. Este ciclo de
retroalimentacion social es la consecuencia del wow, que surge del proceso de compartir
dichas experiencias. (Pan & C. Crotts, 2012). Ahora bien, La teoria del bucle de
retroalimentacion es una forma de teoria del intercambio social, derivada de estudios
socioldgicos que analizan las interacciones sociales entre grupos de personas (Abrutyn
& McCaffree, 2021). Segun (Braithwaite & Explanation, n.d.), esta teoria describe
como las personas se conectan y comunican entre si, compartiendo la informacién y el
conocimiento que poseen. Las personas participan en intercambios sociales con el
objetivo de influir en los demds y obtener reputacion, reconocimiento o algin tipo de
recompensa a cambio. Dicho esto, esta teoria se aplica a los usuarios de redes sociales y
plataformas en linea, donde las personas participan en intercambios sociales al
compartir comentarios y experiencias con el objetivo de orientar a otros. YouTube, por
ejemplo, tiene mas de mil millones de usuarios, quienes han subido més de 4000
'000,000 de videos, generando millones y miles de millones de vistas. La plataforma
permite a los usuarios compartir informacioén con el mundo y los motiva a brindar
retroalimentacién y participar en este ciclo de comunicacion y compartir. De manera
similar, redes sociales como Facebook y Twitter también fomentan que sus usuarios
publiquen contenido y participen en conversaciones. Al recibir reconocimiento, apoyo y
valoracion, estos usuarios tienden a influir en las decisiones y comportamientos

cotidianos de sus seguidores. (Palalic et al., 2020)

Asi mismo, (Damian Trilling, 2024) propone que muchos problemas contemporaneos
en la sociedad digital pueden entenderse a través de la lente de los bucles de
retroalimentacion comunicativa. El autor argumenta que esta perspectiva no solo es
relevante, sino necesaria para abordar las complejidades de la comunicacion moderna.
Tambien, no logra categorizar diferentes tipos de bucles de retroalimentacion,
destacando los mecanismos sociales y cognitivos (La tendencia a hacer elecciones que
confirmen la identidad), sociolégicos (Como los periodistas adaptan su trabajo en
funcion del feedback del publico y las necesidades del mercado) y técnico (EIl
comportamiento de métricas y algoritmos en plataformas digitales), estos bucles pueden
ser tanto reforzadores como atenuantes, creando un sistema complejo donde diferentes
procesos interactian. Por ejemplo, el feedback positivo puede llevar a un aumento en la
participacion del usuario, mientras que el feedback negativo puede resultar en una

disminucién. Finalmente sugiere que una perspectiva basada en bucles de
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retroalimentacion puede enriquecer el disefio metodologico en investigaciones futuras.
Propone enfoques que integren la complejidad tedrica con disefios empiricos viables, lo
que podria ayudar a los investigadores a expandir sus herramientas analiticas. Otro
estudio relevante fue dado por "The Effects of Feedback and Habit on Content Posting
in an Online Community" de (Wohn, 2015) siendo su principal objeto hacer un analisis
entre el feedback (positivo y negativo) y el comportamiento de publicacion en la
comunidad en linea Everything2, asi como la moderacion del héabito en esta relacion.
Para ello, se administré una encuesta a 171 usuarios de la plataforma, invitdndolos a
participar a través de un banner en el sitio. Se utilizaron ocho items adaptados del
Self-Report Habit Index (SRHI), que los integrantes calificaron en una escala Likert de
7 puntos. Los resultados mostraron que los feedback positivo (upvotes y "cools")
negativos (downvotes) estaban asociados con un aumento en la actividad de
publicacion, sugiriendo que los usuarios pueden sentirse motivados a publicar mas tras
recibir criticas. Ademas, la fuerza del habito moderd la relacion entre el feedback
positivo y la actividad de publicacién; los usuarios con habitos mas fuertes mostraron
menos reactividad al feedback positivo, mientras que el feedback negativo tuvo un
impacto consistente independientemente de la fuerza del habito. Se definieron métricas
para medir el feedback, incluyendo el ratio de feedback positivo a negativo y el nimero
total de feedback positivo y negativo. En conclusion, los mecanismos de feedback son
cruciales para fomentar la participacion en comunidades en linea, destacando que el
feedback positivo y negativo pueden motivar a los usuarios a contribuir con contenido,
lo que tiene implicaciones significativas para el disefio y gestion de plataformas

sociales.
5.5.1 Antecedente Bucle de retroalimentacion - feedback loop

Brittny Goodsell (2017)en su articulo, “Feedback Loop, Using marketing technology to
create emotional connections”, sefiala que es fundamental en la empresa conocer las
preferencias de los consumidores,debes saber qué hacer y qué no hacer. Si bien muchas
veces hay ciertas tendencias, pero se recomienda que cada empresa tenga una base de
datos para de esa manera saber qué es lo que necesita el cliente, una herramienta util es
la pagina web. Los clientes siempre estan en constante busqueda de informacion. Con la
base de datos que se obtiene gracias al feedback se puede conocer las preferencias en

especial para la creacion de contenido”
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Yu H., Ji S. y Yang D (2020). en su trabajo de investigacion denominado “The effect of
experienced buyers’ feedback on consumer behavior: Evidence from the largest online
marketplace in China . Su objetivo fue conocer como la relacion entre clientes y
vendedores se ve afectada por las resefias falsas en un comercio electronico. Dividieron
a los encuestados en tres segmentos: compradores experimentados, compradores futuros
y vendedores en linea. Los autores se basaron en la base teérica de H. Masum, M.
Tovey y C. Newmark, (2012) quienes en su investigacion “La sociedad de la
reputacion: como las opiniones en linea estan transformando el mundo fuera de linea.”
Indican que la retroalimentacion es una herramienta importante para los mercados
electrénicos, pues con ello se busca generar confianza y brindar informacion sobre el

desempefio de la empresa. Empresas como eBay, Alibaba.com y Amazon.com han

aplicado este instrumento y fue util para la operacion y gestion de mercados en linea.
El trabajo encontro los siguientes resultados:

*Los compradores experimentados cuando influyen positivamente en otros usuarios
genera que aumente el volumen de transacciones y mejoren la relacion con sus

vendedores.

*Las resefias positivas de los compradores experimentados influyen en el

comportamiento de clientes potenciales.

*Preferencia por vendedores populares: Cuando los compradores futuros saben que un
vendedor es preferido por los compradores experimentados, estin mas dispuestos a
comprarle productos en lugar de optar por otros vendedores, lo que refuerza la hipotesis
de que las resefias de compradores experimentados aumentan la preferencia por ciertos

vendedores.

5.6. Credibilidad del contenido en linea y del usuario.

Si los consumidores consideran confiable el contenido de los sitios web, surge la
pregunta de como evaluan y perciben esa credibilidad frente al fraude y la informacion
poco fiable en linea. La credibilidad se define como la cualidad que lleva a las personas
a confiar y creer en algo (Wathen & Burkell, 2002). Una resefia considerada creible es
ampliamente aceptada por otros usuarios e influye en sus decisiones y comportamientos
(Smith & Vogt, 1995). Segtin (Sussman & Siegal, 2003), la credibilidad de la fuente y la

calidad de los argumentos son variables clave que afectan la percepcion y las decisiones
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de los individuos. En presencia de una gran cantidad de usuarios, se crea una
comunidad de contenido que puede generar familiaridad con una marca, lo cual impacta
positivamente en las relaciones entre el cliente y el producto, la marca, la empresa y
otros clientes (Laroche et al., 2013). Ademas, estas resefias de contenido refuerzan la
identidad de la marca, lo que incrementa la lealtad de los usuarios hacia ella (Chung &

Park, 2017).

Ahora bien, La teoria de la interpretacion de la prominencia fue desarrollada para
responder a la pregunta planteada anteriormente. Segin (Fogg, 2003), esta teoria
descompone el concepto en dos partes: la prominencia, que se refiere a notar algo, y la
interpretacion, que es el juicio que el usuario realiza sobre lo que ha notado. La teoria
sugiere que la credibilidad del contenido sélo se puede percibir si ambos elementos
estan presentes. Fogg describié 5 variables que influyen en la prominencia: la
participacion del usuario, el tema del sitio web, la tarea del usuario, la experiencia del
usuario y las diferencias individuales. En cuanto a la interpretacion, indicd que estd
afectada por factores como las suposiciones del usuario, las habilidades y

conocimientos del usuario y el contexto (expectativas del usuario, entorno, etc.).

Por otro lado, existen estudios que consideran a la confianza del contenido como un
factor importante, como lo menciona (Shaker et al., 2023) en su estudio "Predicting
Intention to Follow Online Restaurant Community Advice: A Trust-Integrated
Technology Acceptance Model" , el cual, El estudio tiene como objetivo examinar
como la confianza, la utilidad percibida, la facilidad de uso percibida y la actitud
influyen en la intencién de seguir el consejo de comunidades en linea sobre
restaurantes, realizando una encuesta a 360 integrantes de grupos en linea de Facebook
mediante un cuestionario que mide las variables. En consecuencia, se reveld que la
confianza es un predictor significativo de la intencién de seguir un consejo, mientras
que la percepcion de utilidad del consejo también impacta positivamente en dicha
intencion. Ademas, una actitud favorable hacia el consejo en linea se correlaciond
positivamente con la intencion de seguirlo. Los analisis cuantitativos mostraron que
tanto la confianza como la utilidad percibida son determinantes clave en las decisiones
de los consumidores para seguir consejos sobre restaurantes, sugiriendo que los usuarios
son mas propensos a actuar si confian en las recomendaciones y consideran utiles los
consejos proporcionados. En conclusion, el estudio destaca que integrar la confianza en

el modelo de aceptacion tecnoldgica brinda una comprension mas detallada de como los
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consumidores se relacionan con el contenido en linea relacionado con restaurantes,
subrayando la importancia de construir confianza y proporcionar contenido valioso para

influir en el comportamiento del consumidor, lo cual se refleja en el siguiente modelo:

Figura 9.

Shaker et al (2023)

Attitude toward

following

online advice

H? HS

Fuente: (Shaker et al., 2023)

6. Argumentacion de hipotesis y planteamiento.

6.1. Hipotesis General

Segtin (Palalic et al., 2020) Las redes sociales han impactado significativamente en el
comportamiento de los consumidores, facilitando tanto la obtencion de informacion
relevante como el intercambio de experiencias post-compra de productos y servicios.
Un estudio sefala que el 25% de todos los consumidores utilizan redes sociales para
compartir informacion sobre productos, ayudando asi a informar a otros compradores
sobre sus experiencias. Otro estudio destaca que el marketing en redes sociales ha
jugado un papel clave en influir a los consumidores en linea. Se descubrid que el 70%

de los consumidores visita estas plataformas para obtener informacion sobre productos,
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y que el 49% de ellos tomo6 su decision de compra. Con base en lo anterior, formulamos

la siguiente hipdtesis:

- HO: El social media marketing influye en la decision de compra de los

consumidores en los restaurantes de Lima metropolitana.
6.2. Hipotesis especificas.

En cuanto a la teoria de redes sociales y su contenido, se puede entender cémo
publicaciones, resefias o videos pueden viralizarse rapidamente y de forma sencilla. Este
contenido viral tiene la capacidad de influir en las personas dentro de una red y de
manera similar, los usuarios de redes sociales acceden a informacion de personas fuera
de sus circulos mas cercanos. Finalmente, Las publicaciones actian como puntos de
conexion entre usuarios, convirtiendo la informacion en un recurso valioso para quienes
la consultan. (Palalic et al., 2020) Con base en lo anterior, formulamos la siguiente

hipotesis:

- H1: La confianza de los consumidores en los usuarios de las redes sociales
influye en el comportamiento de compra de los consumidores en los restaurantes de

Lima metropolitana.

Ahora bien, alineado a este factor tenemos el eWOM, pues, Con la creciente
popularidad de Internet y los sitios de redes sociales, el boca a boca (WOM) ha
evolucionado hacia el eWOM, que se refiere al intercambio de opiniones y comentarios
tanto positivos como negativos a través de la web. Esta variable puede estar
influenciado por otros medios de marketing, como los medios de comunicacion y las
relaciones publicas, asi como por conversaciones informales entre personas y grupos
relacionados con su (in)satisfaccion con las compras. De esta manera, el boca a boca
puede surgir de una comunicacidén tanto impersonal como personal. (Palalic et al.,

2020). Con base en lo anterior, formulamos la siguiente hipotesis:

- H2: La comunicacion WOM/eWOM influyen en el comportamiento de

compra de los consumidores en los restaurantes de Lima metropolitana.

Ahora bien, el ciclo de retroalimentacion, segiin este mismo autor, nos menciona que La
teoria del bucle de retroalimentacion es una variante de la teoria del intercambio social,

el cual, se deriva de estudios socioldgicos sobre las interacciones sociales entre grupos.
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Esta teoria describe como las personas se comunican, se relacionan y comparten
informacion y conocimientos. Las personas participantes en estos intercambios sociales
buscan influir en los demdas y ganar reconocimiento o recibir elogios y recompensas.

Con base en lo anterior, formulamos la siguiente hipotesis

- H3: El ciclo de retroalimentacion influye en el comportamiento de compra de

los consumidores en los restaurantes de Lima metropolitana.

Finalmente, (Palalic et al., 2020) nos menciona que la credibilidad se define como la
cualidad que inspira confianza y hace que las personas crean en algo. Una resefia creible
es generalmente aceptada por otros usuarios e influye en sus decisiones y
comportamientos. Factores como la credibilidad de la fuente y la calidad de los
argumentos son claves que afectan la percepcion y decision de una persona. Cuando una
gran cantidad de usuarios participa, se crea una comunidad de contenido, la cual puede
fomentar una familiaridad con la marca, generando efectos positivos en las relaciones
entre cliente y producto, cliente y marca, cliente y empresa, y cliente. Con base en lo

anterior, formulamos la siguiente hipotesis:

- H4: El contenido y la credibilidad del revisor influye en el comportamiento de

compra de los consumidores en los restaurantes de Lima metropolitana.

7. Metodologia

La presente investigacion no realizard la manipulacion de variables por lo que es de
caracter no experimental, asimismo, los datos a tomar se realizara en un solo periodo,
por lo que tiene un disefio transversal. Dicha investigacion busca entender la causa y el
efecto que se genera entre con el SMM y en el comportamiento de compra de los
distintos consumidores y que Segun (Hernandez, 2018), este tipo de investigacion es
explicativo al establecer relaciones de causalidad entre conceptos o variables en un
contexto concreto, a su vez, dicha investigacion es cuantitativa.

6.1. Poblacion y muestra

El instrumento de andlisis que se aplicard, va dirigido a profesionales de ambos géneros.
En relacién a esto, Arellano (2023) menciona el segmento de los sofisticados, que
incluye a hombres y mujeres con ingresos superiores al promedio. Este grupo se

caracteriza por ser moderno, cosmopolita, darle importancia a la apariencia personal,
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estar bien educado y tener una mentalidad liberal. Ademads, la mayoria de estas personas
son mas jovenes que el promedio de la poblacion. Ahora bien, segin el (Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica, 2023), la poblacion ocupada, clasificada seglin su
nivel educativo, asciende a 17,696,400 personas, de las cuales 3,250,100 cuentan con
estudios superiores. Ademads, se empleard un muestreo probabilistico, lo que significa
que cada unidad de andlisis tiene la misma probabilidad de ser seleccionada de forma
aleatoria. Para calcular el tamafio de la muestra, emplearemos el siguiente método

estadistico.
o n: Numero de muestra

0o Z: 1.96 (establecido en investigaciones similares con un nivel de 95% de

confianza)

o N: Numero de poblacion

o p: 0.5 probabilidad de éxito

o q: 0.5 probabilidad de fracaso

o e: 5% error esperado de muestra

1.962 x3'250,100x 0.5 x 0.5
5%2(3'250,100 — 1) + 1.962 x 0.5 x 0.5

= 384.11

Finalmente, acorde a los resultados obtenidos, la muestra tiene un tamano de 384

unidades de estudio.

Ficha de investigacion

Universo hombres - mujeres (forman parte de la
PEA)
Tipo de investigacion Causa-efecto

Tipo de Muestreo Probabilistico
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Muestra PEA con estudios universitarios
Herramienta Aplicada Cuestionario

Niumero de Muestra 384

Prueba Piloto 100

Periodo de Recoleccion de Nov-22

datos

Elaboracién Propia

6.2. Método y recoleccion de datos.

El instrumento que se emplea es un cuestionario que fue estructurado con 4 factores
independientes: teoria de redes sociales, [SNT]; boca a boca [WOW]; feedback loop
[FL]; y credibilidad de contenido [cc] y una variable dependiente: comportamiento de
compra del consumidor [CBB]. El mismo, tendrd como tiempo promedio de resolucion
de 6 a 9 minutos por encuesta. Como tal, el cuestionario estd compuesto por 19
preguntas que seran evaluadas por una escala Likert de 5 puntos, esto, con el objetivo de
medir el grado de acuerdo o desacuerdo de las unidades de andlisis donde sus valores
seran de 1 como totalmente en desacuerdo a 5 totalmente de acuerdo. Ademas, se
considero tomar algunos filtros generales, con el objeto de que las personas encuestadas

cumplan con los requerimientos para resolver el cuestionario.

Asimismo, son presentados en las siguientes tablas.

Variables independientes Proposiciones

teoria de redes sociales [SNT]

P11 (Las publicaciones en redes sociales influyen en mi

decision de compra.?

P1 2 (Creo que las redes sociales han cambiado la forma de

como realizo mis compras?
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P1 3 (Utilizo redes sociales para informarme sobre
productos antes de comprarlos?
P1 4 (Sigo a marcas en redes sociales que mis contactos mas

cercanos siguen?

Elaboracién propia.

boca a boca [WOW]

P2 1 (Las opiniones de otros consumidores en linea influyen
en mis decisiones de compra?

P2 2 (Confio més en las recomendaciones que encuentro en
redes sociales que en la publicidad tradicional?

P2 3 (La cantidad de comentarios positivos de cierto
producto aumenta mi decision de compra?

P2 4 (La interaccidbn con otros consumidores en redes

sociales me motiva a comprar mas?

Elaboracion propia.

feedback loop [FL]

P31 (Las marcas que implementan cambios basados en la
retroalimentacion de los clientes son mas confiables?

P3 2 (La calidad del feedback que recibo sobre un producto
afecta mi intencioén de comprar?

P3 3 (La implementacion de cambios basados en la
retroalimentacién mejora mi satisfaccion como cliente?

P3 4 (Me siento mas leal a una marca que responde a mi

feedback.?
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Elaboracioén propia.

credibilidad de contenido [cc]

P4 1 (La credibilidad de los influencers afecta mi decision
de compra?
P4 2 (Creo que la credibilidad del contenido es esencial para

tomar decisiones informadas sobre mis compras.?

P4 3 (Prefiero comprar productos que tengan buenas

calificaciones y resefias en linea?

P4 4 (Las resefias de otros consumidores son una fuente

confiable de informacidn para mi?

Elaboracién propia

Variable dependiente Proposiciones

comportamiento de compra del consumidor [CBB]

P51 (Mis experiencias pasadas influyen en mis decisiones

de compra actuales?

P5 2 (La facilidad para realizar compras en linea afecta mi

decision de compra?

P5 3 (Mis emociones juegan un papel importante en mis

decisiones de compra?

Elaboracioén propia.

8. Plan de accion

Objetivo General: Mejorar el impacto del Social Media Marketing (SMM) para
aumentar la conversion de reservas y la interaccion en redes sociales, utilizando los

KPIs clave y las comparaciones de métricas de 2023 y 2024.
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Reach Comparison: Facebook and Instagram (2023 vs 2024)

400}
350t
300t
250t

200

Reach (in thousands)

1501

100t

501

Facebook Instagram
Platforms

Acciones Clave Basadas en los KPlIs:

1. Ratio de conversion:

. Optimizar el sitio web y agregar llamados a la accidon claros como

“Reserva ahora”.

. Implementar campaiias de remarketing para captar a usuarios que

visitaron la pagina pero no realizaron reservas.
2. Interacciones en redes sociales:

. Crear mas contenido corto y dinamico (e.g., Reels de 3-5 segundos) en

Instagram y Facebook Stories.

. Organizar concursos y sorteos para aumentar interacciones (comentarios,

likes, compartidos).

3. Comentarios positivos:
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. Incentivar a los usuarios con descuentos o promociones a cambio de

resefias y comentarios positivos en redes.

. Seguir a los clientes post-visita para solicitar feedback positivo.
4. Nuevos seguidores e influencers:
. Colaborar con influencers del ambito cultural y gastrondmico para

generar contenido atractivo.

. Enfocar campafias en captar nuevos seguidores mediante promociones

especiales y colaboraciones con influencers.

A continuacion, se muestra de manera grafica un diagrama de Gantt y un cuadro con las

distintas acciones mencionadas que se llevaran a cabo.

Diagrama de Gantt - Plan de Accidn

Revision de feedbhack y ajustest
Evaluacién de interaccion en redes sociales |
Colaboraciones con influencers |

Incentivos para resefias y comentarios positivos

Accién

Organizacién de concursos y sorteos
Generacion de contenido dinamico |

Campafias de remarketing F

Optimizacion del sitio web y CTA

Fuente: elaboracion propia



Accién

Optimizacién del sitio web y
CTA

Campaiias de remarketing

Generacién de contenido
dinamico

Organizacion de concursos y
sorteos

Incentivos para reseias y
comentarios positivos

Colahoraciones con
influencers

Evaluacion de interaccién en
redes sociales

Revision de feedback y
ajustes

Descripcion

Mejorar el sitio web agregando
llamados a la accién como
"Reserva ahora”.

Captar usuarios que visitaron la
pagina pero no realizaron
reservas.

Crear contenido corto (Reels,
Stories) para redes sociales.

Incentivar la interaccidn de los
usuarios mediante concursos y
sorteos.

Ofrecer descuentaos por
feedback positivo en redes
sociales.

Trabajar con influencers para
generar contenido atractivo y
atraer nuevos seguidores.

Medir interacciones en
Facebook e Instagram tras la
implementacion de las
campafas.

Analizar el feedback de los
usuarios para hacer ajustes en
las estrategias.

Fuente: elaboracion propia

9. Resultados esperados

Fecha de Inicio

15 de noviembre 2024

1 de diciembre 2024

20 de noviembre 2024

1de enero 2025

156 de noviembre 2024

1de diciembre 2024

1 de febrero 2025

1de marzo 2025

Fecha de Revision

15 de diciembre 2024

15 de enero 2025

20 de diciembre 2024

15 de enero 2025

15 de diciembre 2024

1 de febrerc 2025

15 de febrero 2025

15 de marzo 2025
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Fecha de Evaluacién

15 de febrero 2025

1de marzo 2025

1de marzo 2025

1 de abril 2025

1de marzo 2025

1de abril 2025

15 de abril 2025

1de mayo 2025

Los resultados proyectados reflejan un enfoque en el crecimiento continuo del impacto
de las redes sociales de Dpaso y mejoras para la conversion de reservas, con el siguiente

enfoque:

1. Meta de Conversion: Se proyecta aumentar el ratio de conversion en
reservas en un 20% para el proximo trimestre. Esto se lograra optimizando los llamados
a la accion en las publicaciones de redes sociales y generando una mejor experiencia de
los consumidores en la pagina web. Conforme se pongan en marcha las campaias de
remarketing, se espera un aumento de las reservas a través de las interacciones con

anuncios personalizados.

2. Meta de Interacciones: Se espera que las interacciones en redes sociales
crezcan un 15% en el proximo ciclo, impulsadas por contenido dindmico y campafias
interactivas (concursos y sorteos). Este incremento se vera reflejado tanto en Facebook
como en Instagram, donde las interacciones por post se mediran como indicador clave

de éxito.

3. Meta de Feedback: Se proyecta un aumento del 25% en los comentarios

positivos, resefias en redes sociales y plataformas de resefas (e.g., Google Reviews,
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TripAdvisor). Incentivar a los usuarios con descuentos por comentarios positivos serd

un pilar clave en la estrategia.

4. Meta de Seguidores: En los proximos meses, se proyecta un incremento
del 10% en nuevos seguidores, aprovechando las colaboraciones con influencers y la
implementacion de campanas de promocion de eventos especiales, como el Mundial del
Caballo Peruano de Paso. Se espera que Instagram continue siendo la plataforma con

mayor crecimiento, gracias a la efectividad de las colaboraciones con micro-influencers.

Grafico Proyeccion de Alcance para 2025:

Reach Projection for 2025: Facebook and Instagram

. 2024
Projected 2025
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o
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Este grafico muestra como el alcance en Facebook e Instagram se proyecta para crecer

significativamente en 2025, si se implementan las acciones propuestas.

10. Conclusiones

1. Disminucion en Facebook: El analisis muestra una caida en el alcance de
Facebook en un 17.8% entre 2023 y 2024. Esto subraya la necesidad de mejorar el
contenido visual y ajustarlo a las preferencias de la audiencia. La creacion de videos

cortos, dindmicos y de alta calidad serd clave para revertir esta tendencia negativa.
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2. Instagram con Mejor Alcance pero Menor Engagement: Instagram experimentd
un aumento del 14.9% en su alcance, pero una caida en el engagement del 3%. Este
comportamiento indica que aunque mas personas ven el contenido, no estdn
interactuando a los niveles esperados. La solucion sera ofrecer contenido mas
interactivo y fomentar la participacion de la audiencia a través de historias, encuestas y

concursos.

3. Importancia del eWOM: Incentivar el boca a boca electronico (eWOM) seguira
siendo una prioridad para generar confianza en la marca y atraer nuevos clientes. Los
comentarios positivos de los clientes satisfechos seran clave para fortalecer la

reputacion de Dpaso y aumentar la conversion de reservas.

4. Colaboracién con Influencers: La colaboracion con influencers ha mostrado
resultados positivos, superando la meta de crecimiento de seguidores en Instagram. A
futuro, estas colaboraciones se seguiran utilizando para alcanzar un publico mas amplio

y aumentar el engagement en ambas plataformas.

11. Recomendaciones

1. Optimizacion del contenido: Crear mas videos cortos y atractivos para captar la
atencion rapidamente en redes sociales. Priorizar historias de Instagram y videos de

Facebook.

2. Segmentacion mejorada: Optimizar la segmentacion de las acciones publicitarias
en Facebook e Instagram, dirigidas a turistas interesados en gastronomia y experiencias
culturales, particularmente en fechas clave como el Mundial del Caballo Peruano de

Paso.

3. Fomentar la interaccion y el feedback positivo: Implementar incentivos como

descuentos por comentarios y resefias, fomentando asi la interaccion en redes sociales.

4. Colaboracién estratégica: Utilizar influencers relevantes que estén alineados con
la cultura y gastronomia peruana para ampliar la visibilidad y generar nuevos

seguidores comprometidos.

5. Se recomienda optimizar el eWOM en Dpaso mediante incentivos para resefias
positivas, como descuentos, ya que el boca a boca electronico tiene una correlacion

significativa con la intencion de compra, reforzando la confianza de los consumidores
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en la marca. Ademas, es importante diversificar y personalizar el contenido en redes
sociales, especialmente en plataformas como Instagram, donde la interaccion y
personalizacion impactan positivamente la intencion de compra, permitiendo a Dpaso
mantener un alto nivel de engagement. Para aprovechar el ciclo de retroalimentacion, se
recomienda responder activamente a las resefas y realizar encuestas de satisfaccion, ya
que las empresas que implementan cambios basados en la retroalimentacion fortalecen
la percepcion de marca y aumentan la lealtad del cliente. Estas recomendaciones,
respaldadas por estudios, buscan potenciar la efectividad del Social Media Marketing en
Dpaso al enfocarse en factores clave como el eWOM, la personalizaciéon y la

retroalimentacion.

Con estas acciones, resultados esperados, conclusiones y recomendaciones, se espera un
incremento significativo en el engagement, la conversion y la visibilidad de Dpaso en
redes sociales, lo que posicionard a la empresa como un referente cultural y

gastrondmico peruano.
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Validacion de expertos

Trabajo de investigacidn: Social media marketing y su impacto en el comportamiento
de compra de los consumidores en restaurantes: caso de Dpaso..

Nombre del Instrumento (escala, cuestionario, inventario): Cuestionario

Instrucciones al profesional gue se solicita la revision.

Por favor, bajo la consideracidon de su conocimiento v experiencia tedrica en el tema de
estudio correspondiente al instrumento que se presenta, se le solicita validar los items.

Seguir los siguientes criterios:

Pertinencia: Este grado de pertinencia debe reflejar su posiciéon con relacion a la
pertenencia del item dentro de la categoria tedrica donde fue colocado.

Colocar un nimero del 1 al 5 para cada item, donde 1 es discrepo totalmente v 5 es
concuerdo totalmente.

Concordancia: Este grado de concordancia debe reflejar su posicion con respecto a la
redaccion y nivel de comprension de cada item presentado.

Colocar un nimero del 1 al 5 para cada item. donde 1 es discrepo totalmente v 5 es
concuerdo totalmente.

Observacidn: colocar la observacion concreta con relacion a lo solicitado previamente o
con relacion a algin otro aspecto del item que considere relevante segin su opinidn.

Nombre de la variable que mide las dimensiones (subescala, factor, componente):

Teoria de redes sociales [SNT]

Boca a Boca [eWOW]

Bucle de retroalimentacién [FL]

Credibilidad del contenido en linea y el usuario [CC]
Comportamiento del consumidor

Definicion de la variable:

Teoria de redes sociales: Las redes sociales pueden convertir a una persona en
parte de una comunidad o una nacion gracias a la amistad vy a mtereses v
creencias compartidos. Estos sitios son los canales de comunicacion en linea
mas utilizados. donde los usuarios intercambian mformacidn. intereses.
actividades v opiniones.

Boca a Boca: intercambio de opiniones v comentarios, tanto positivos como
negativos, a través de la web.

Bucle de retroalimentacién: los usuarios de redes sociales v plataformas en
linea, donde las personas participan en intercambios sociales al compartir
comentarios v experiencias con el objetivo de orientar a otros

Credibilidad del contenido en linea v el usuano: concepto en dos partes: la
prominencia, que se refiere a notar algo, v la mterpretacion, que es el juicio que
el usuario realiza sobre lo que ha notado.

Fuente: elaboracion propia

52



53

- Comportamiento del consumidor |

Nombre de la dimension 1: Teoria de redes sociales [SNT]

- Definicion de la dimension 1: Teoria de redes sociales: Se define en como Las redes sociales
pueden converfir a una persona en parte de una comumdad o una nacidon gracias a la
amistad v a intereses y creencias compartidos. Estos sitios son los canales de comunicacion
en linea mas utilizados. donde los usuanos imfercambian informacion. intereses,
actividades v opiniones.

- La Teoria de redes sociales [SNT] tienen un impacto significativo en comportamiento de

consumidores de Lima metropolitana en los restaurantes.

d i . .| Concordan —
No Ttems (Pregunta) Pertinendia | . Observacién

(Las publicaciones en redes sociales influyen

P1 1 |enmi decision de compra ? 5 5
;Creo que las redes sociales han cambiado la

P1_2 | forma en que realizo mis compra? 5 5
;Utilizo redes sociales para informarme sobre

P1 3 | productos antes de comprarlos? 3 5
;Sigo a marcas en redes sociales que mis

P1_4 | contactos mas cercanos siguen? 5 5

- Nombre de la dimension 2: Boca a Boca [eWOW)]

Definicion de la dimension 2- intercambio de opiniones y comentarios, tanto positivos como
negativos, a través de la web.

El boca a boca [WOW] tienen un impacto significative en compoertamiento de los
consunidores de Lima metropolitana en los restaurantes.

P2 1 | ;Las opimiones de otros consumidores en linea
influyen en mis decisiones de compra? 5 5

P2 2 [ ;Confio mas en las recomendaciones que

encuentro en redes sociales que en la 5 5
publicidad tradicional?

P2 3 | ;Lacantidad de comentarios positivos sobre
un producto aumenta nu intencion de compra? 3 5

P2 4 | ;Lainteraccién con otros consumidores en
redes sociales me motiva a comprar mas? 5 5

Fuente:

elaboracion propia




;Las resefias negativas en redes sociales me Considero que
disvaden de comprar un producto o servicio? pueden agregar
esta pregunta para
evaluar como las

P2 5 crificas o

comentanios
negativos afectan
las decisiones de

COompra.

- Nombre de la dimension 3: Bucle de retroalimentacion [FL]

- Definicion de la dimension 3: los usuarios de redes sociales v plataformas en linea,
donde las personas participan en intercambios sociales al compartir comentarios v
experiencias con el objetivo de orientar a otros

ElBucle de retroalimentacion [FL] tienen un impacto significative en comportamiento de

los consumidores de Lima metropolitana en los restaurantes.

P3 1 | ;Las marcas que implementan cambios

basados en la retroalimentaciom de los clientes 5 5
zon mas confiables?

P3 2 | ;La calidad del feedback que recibo scbre un

producto afecta mi intencion de comprar? 3 5

P3 3 | ;La implementacion de cambios basados en la

retroalimentacion mejora mi satisfaccion como 5 3
clienta?

P3 4

;Me siento mas leal a vna marca que responde
a mi feedback.? 5 5

Nombre de la dimensidn 4: credibilidad de contenido [ec)

Definicion de la dimension 4; Innovacién personal hacia las tecnologias de informacion: La
voluntad de vn individuo de probar cualquier nueva tecnologia de informacion.

- La credibilidad de contenido [cc], tienen un impacte sigmificative en comportamiento

de los consumidores de Lima metropolitana en los restavrantes.

P4 1 | ;La credibilidad de los influencers afecta ou
decision de compra? 5 5
P4 2 | ;Creo que la credibilidad del contenido es
esencial para tomar decisiones informadas 5 5
sobre mis compras.”?
P4 3 | ;Prefiero comprar productos que tengan
buenas calificaciones v resefias en linea? 5 5
Fuente: elaboracion propia
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P4 4 | ;Las resefias de otros consumidores son una
fuente confiable de informacion para mi? 5 5

Nombre de la dimensién comportamiento de compra del consumider [CBE]

Definicion de la dimension

No Items (Pregunta) Pertinencia | Coneordam Observacion
P53 1 | ;Mis experiencias pasadas influyen en mis
decisiones de compra actuales? 3 5

P53 2 | ;La facilidad para realizar comxpras en linea
afecta mi decisién de compra? 5 5

P53 3 | ;Mis emociones juegan un papel importante en

mis decisiones de compra? 5 5
;Las promociones o descuentos en redes Considero que
zociales afectan mi comportanuento de pueden agregar
comxpra? esta pregunta para
- evaluar el impacto
P5 4 P
- de las promociones
online en el
comportamiento de
COMIPIA.

* Apgregar las filas que se requieran segin la cantidad de dimensiones e items
comrespondientes al mstrumento.

* Entregar al profesor que revisa el instrumento la matriz de operalizacion de la variable

Diego Isla Yengle
Profesor UESAN

NOMEEE Y FIEMA DEL EXPERTO

Fuente: elaboracion propia
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Cuestionario

Buenos dias. Somos alumno(a)s de la Universidad ESAN, y nos encontramos aplicando
una encuesta sobre la influencia de las redes sociales en la decision compra, por lo que
apreciariamos mucho recibir su opinion. Le aseguramos que la informacion que nos
proporcione sera manejada de manera confidencial. Muchas gracias por su

participacion.

Con el proposito de combinar sus respuestas con las de otras personas con
caracteristicas similares a las suyas, le pedimos que responda las siguientes preguntas

relacionadas con el jefe del hogar.

Marque con una X la respuesta conveniente

PO 1 Masculino......... (D)

Femenino.......... (2)

(Podria indicar marcando con una X, el rango de su edad?

PO 2 18 — 20 afios........ ()
20 -30 afios.........( )
30 -40 afios......... ()
40 - mas............ ()

(Cual es el ultimo afio o grado de estudios y nivel que aprobo?

PO 3 Por debajo de primaria........ ()
Por debajo de secundaria.....( )

Estudios técnicos.............. ()

Estudios superiores........ ()

/Cual es la red social que mas utiliza? (OPCION UNICA)




57

PO 4 Facebook........ ()
Instagram........ ()
Tik Tok...........( )

Whatsapp........ ()

En una escala del 1 al 5 donde 1 es Nada Importante y 5 es Muy Importante (marca

con una X la calificacién conveniente)

Nada
importante

Muy
importante

(Las publicaciones en redes
sociales influyen en mi decisién

de compra.?

1

5

(Creo que las redes sociales han
cambiado la forma de como

realizo mis compras?

(Utilizo redes sociales para
informarme  sobre productos

antes de comprarlos?

(Sigo a marcas en redes sociales
que mis contactos mas cercanos

siguen?

En una escala del 1 al 5 donde 1 es Nada Importante y 5 es Muy Importante (marca

con una X la calificacion conveniente)

importante

Nada 2

Muy

importante
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(Las opiniones de otros
consumidores en  linea
influyen en mis decisiones de

compra?

(Confio mas en Ilas
recomendaciones que
encuentro en redes sociales
que en la publicidad

tradicional?

(La cantidad de comentarios
positivos de cierto producto
aumenta mi decision de

compra?

(La interaccion con otros
consumidores en  redes
sociales me motiva a comprar

mas?

En una escala del 1 al 5 donde 1 es Nada Importante y 5 es Muy Importante (marca
con una X la calificacion conveniente)

Nada 4 Muy
importante importante

(Las marcas que 1 4 5
implementan cambios

basados en la

retroalimentacion de los

clientes son mas

confiables?

(La calidad del feedback 1 4 5

que recibo sobre un
producto afecta mi

intencion de comprar?
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(La implementacion de
cambios basados en la
retroalimentacién  mejora
mi  satisfaccidbn  como

cliente?

(Me siento mas leal a una
marca que responde a mi

feedback.?

En una escala del 1 al 5 donde 1 es Nada Importante y 5 es Muy Importante (marca
con una X la calificacién conveniente)

Nada 4 Muy
importan importan
te te
(La credibilidad de los 1 4 5
influencers  afecta  mi
decision de compra?
(Creo que la credibilidad 1 4 5
del contenido es esencial
para tomar  decisiones
informadas  sobre  mis
compras.?
[ Prefiero comprar 1 4 5
productos que  tengan
buenas calificaciones y
resefias en linea?
(Las resefas de otros 1 4 5

consumidores son una
fuente confiable de

informacion para mi?
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En una escala del 1 al 5 donde 1 es Nada Importante y 5 es Muy Importante (marca con una X

la calificacion conveniente)

Nada
importante

Muy
importante

(Mis experiencias pasadas
influyen en mis decisiones

de compra actuales?

(La facilidad para realizar
compras en linea afecta mi

decision de compra?

(Mis emociones juegan un
papel importante en mis

decisiones de compra?




