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Resumen

El estudio estuvo basado en las variables plataforma TikTok vy
comportamiento del consumidor; por ende, tuvo como objetivo principal
determinar la influencia de la plataforma TikTok en el comportamiento del
consumidor gastrondmico en el centro histérico de Lima, 2023. El tipo de
investigacién fue basico, enfoque cuantitativo con nivel explicativo y disefio no
experimental-transversal. La poblacion estuvo compuesta por los clientes que
asisten a los 26 restaurantes del centro histérico de Lima, recalcando que la
cantidad promedio de clientes fue desconocida y para la muestra fueron 100
clientes y el muestreo no probabilistico por conveniencia. La técnica que se
utilizé fue la encuesta y el instrumento dos cuestionarios. Los resultados
obtenidos por la prueba de regresion logistica ordinal, dieron un valor de p-
valor=0,000<0,05, evidenciando que la variable la plataforma TikTok explica
aproximadamente el 94% en el comportamiento del consumidor el modelo y en
el modelo Pseudo R2 de Nagelkerke 94.4%; concluyendo que existe influencia
de la plataforma TikTok en el comportamiento del consumidor gastronémico en

el centro historico de Lima, 2023.

Palabras clave: Plataforma TikTok, comportamiento del consumidor, video



Abstract

The study was based on the variables TikTok platform and consumer
behavior; Therefore, its main objective was to determine the influence of the
TikTok platform on the behavior of the gastronomic consumer in the historic
center of Lima, 2023. The type of research was basic, a quantitative approach
with an explanatory level and a non-experimental-transversal design. The
population was made up of the clients that attend the 26 restaurants in the historic
center of Lima, emphasizing that the average number of clients was unknown
and for the sample there were 100 clients and the non-probabilistic sampling for
convenience. The technique used was the survey and the instrument two
guestionnaires. The results obtained by the ordinal logistic regression test, gave
a value of p-value=0.000<0.05, evidencing that the variable the TikTok platform
explains approximately 94% of the consumer behavior in the model and in the
Pseudo R2 model. from Nagelkerke 94.4%; concluding that there is an influence
of the TikTok platform on the behavior of the gastronomic consumer in the historic
center of Lima, 2023.

Keywords: TikTok platform, consumer behavior, video



I. INTRODUCCION

En todo el mundo las plataformas digitales causaron un boom en muchas
empresas tanto como grandes, medianas y pequefias, sin importar el rubro al cual se
encuentran abocados (Canals y Hulskamp, 2020). Es asi que una de estas
plataformas; comunmente denominado TikTok, se puede hallar mucha informacion
actualizada como datos curiosos, recetas de gastronomia, entretenimiento, etc. Lo
gue hizo que se tenga una gran influencia en el comportamiento del consumidor
(Micaletto, et al. 2022).

Entre tanto, TikTok también se convirtio en un motor de bisqueda popular en
el sector gastronomico. Dado que, los usuarios pudieron descubrir nuevas recetas y
productos a través de la plataforma (Conde, 2021). Los restaurantes también han
logrado utilizar TikTok para promocionar sus negocios y compartir contenido
relacionado con la comida. A la par, TikTok se ha convertido en una herramienta de
descubrimiento popular para la generacion Z, y que muchos jovenes prefieren usarlo
para realizar busquedas en lugar de otras plataformas conocidas y tradicionales
(Ramallal y Micaletto, 2021). Aunque TikTok fue disefiado principalmente para el
entretenimiento, cada vez mas usuarios lo utilizan para poder buscar informaciones
de las empresas, buscar video de humor, y conocer nuevas marcas; ya que en base
a las publicidades de las empresas el consumidor puede tener un comportamiento

afectuoso o no hacia la marca (Villena, et al. 2020).

Por lo explicado anteriormente, segun De Miguel (2023) la plataforma TikTok
se encuentra como una de las redes sociales mas usadas en todo el mundo,
posicionandose entre las 6 redes sociales en tendencia, solo por debajo de Wechat,
con sus mas de 3,000 millones de descargas y sus 1,051 millones de usuarios activos
al mes, muchas empresas ven interesante el aporte que tiene el algoritmo a sus

intereses comerciales ya que les permite llegar a su publico objetivo.

Por lo mencionado, Promperd (2022) indic6 que a diferencia de otras
plataformas digitales (como Facebook o el Instagram), el costo publicitario que se
emite para la red social TikTok es menor, asimismo, su algoritmo favorece en el
contenido organico, siempre que este fuese singular, auténtico y valioso para las

preferencias de los usuarios de los sectores turisticos, en consecuencia, se tomoé



decisiones correctas como turista en base a las informaciones brindadas de los sitios

turisticos.

Asimismo, el TikTok es una oportunidad para interceptar a los clientes
potenciales en las redes sociales. Los restaurantes pueden crear y publicar
contenidos entretenidos para retener con entretenimientos a los consumidores a
través de TikTok. Por esta razon, TikTok se ha vuelto tan popular, por lo que son

millones de usuarios a nivel global que vienen utilizandolo (Lépez et al., 2018).

En el contexto internacional las organizaciones de gastronomia en Ambato en
Ecuador y de otros paises vienen desarrollando una buena gestion de sus redes
sociales, en base a un diagnéstico realizado en las diferentes plataformas digitales,
dado que se ha determinado que este influye en el comportamiento del consumidor.
Por lo que muchas de estas, vienen trabajando con sus redes sociales para potenciar
su marca y tener un impacto en los consumidores, a su vez aumentar sus ventas.
Pero cabe hacer hincapié que, aun se visualizan restaurantes que no se actualizan,
debido a que no hacen uso de la tecnologia para explotar en su totalidad los beneficios
de las redes sociales (Ocafia y Freire, 2021).

En este sentido, el empleo de las plataformas digitales permiti6 a muchas
organizaciones alcanzar su éxito, a través del empleo de redes digitales como
Facebook, con el objetivo de interrumpir el declive de las empresas. Como fue el caso
de Kodak y Nokia que no se actualizaron a la implementacién del marketing de redes

sociales, por lo que atravesaron una caida en el mercado (Demuner, 2021).

En el contexto nacional, Perd no ha sido ajeno a la utilizacion de redes sociales
como TikTok, Facebook y otros, dado que tras el confinamiento para los peruanos
OSIPTEL informé que el consumo de red aumentd del 30% a un 42%. Ademas,
Comscore, empresa dedicada a la investigacion de marketing en internet, sefialé que
el pais cuenta con un alto porcentaje en el empleo de redes sociales en toda
Latinoamérica, siendo uno de los 3 paises en crecimiento econémico digital, al igual

gue Chile y Argentina (Revista Digital Branch, 2021).



Sin embargo, a pesar que Peru ha tenido un mejor crecimiento en el uso de
redes sociales, no todas las empresas dedicadas al rubro de la gastronomia vienen
implementando estrategias digitales como el uso de la plataforma popular TikTok.
Pese a que se desconocen el gran impacto positivo que puede recaer en el
comportamiento de los consumidores; como querer conocer de sus productos, saber
de los beneficios que ofrece la empresa, promociones; debido a que todo ello puede
ayudar a que el cliente se encuentre interesado por adquirir el producto o servicio que

la organizacion ofrece.

En un estudio realizado sobre el empleo de TikTok se determind que esta
plataforma permite tener una mayor conexion entre el usuario y los servicios o
productos que ofrece una organizacion;, siendo favorable para que logre
promocionarse. Por ello, muchas entidades tomaron en consideracién dicha
estrategia para lograr una mejora en su rentabilidad (Jimenez, 2022). En paralelo,
Garcia y Vigo (2021) establecieron en sus resultados que la plataforma de TikTok es
una de las plataformas mas preferidas por los usuarios, dado que permite atraer a
mayor clientela y que las personas tengan un mejor comportamiento ante al producto
0 servicio ofertado, ademas de tener un impacto positivo en el incremento de la

rentabilidad de las organizaciones.

En el contexto local, en abril de 2022, el sector de restaurantes experimentd
un crecimiento significativo en tres de sus componentes principales. El grupo de
restaurantes aumentd en un 63%, impulsado por la publicidad, reservas en linea y
servicios de entrega a domicilio. El servicio de bebidas también crecié en un 88%,
gracias a descuentos, promociones y ampliacion de espacios. El suministro de comida
por encargo o catering tuvo un aumento destacado del 101%, impulsado por
actividades como Semana Santa y promociones especiales. En general, durante los
primeros cuatro meses de este afio 2023, el sector de restaurantes acumuld un

crecimiento del 48% (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2022).

El centro historico de Lima es una fascinante zona ubicada en el distrito de
Cercado de Lima, este lugar es reconocido por su rica historia y su patrimonio cultural,
convirtiéndose en un punto de referencia para muchos visitantes y los habitantes
locales. Asimismo, abarca extensa area que alberga monumentos, edificios coloniales

y sitios de importancia historica. En este conjunto arquitecténico, se pueden encontrar
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ejemplos impresionantes de la influencia espafiola en la region durante la época
colonial, la Plaza de Armas, que es el principal lugar del Centro Histérico, el municipio
de Limay el Palacio de Gobierno. Es conocido por sus distintas empresas de comidas
donde brindan una fusion de sabores tradicionales peruanos y cocina de vanguardia,
ya que se pueden encontrar establecimientos de renombre mundial, donde los chefs
locales e internacionales han creado platos que deleitan los paladares mas exigentes.
Ademas, cuenta con 26 restaurantes muy cercanos a la ubicacién del centro de Lima
los cuales tienen un enfoque de preparacién en los ingredientes locales y la diversidad
de los ecosistemas peruanos. Recalcando que, el restaurante Maido, es uno de los
mas aclamados, el cual se especializa en cocina nikkei, una combinacion de la comida
japonesa con la peruana. Y a lo largo de las calles, también se ubican pequefios
locales y puestos de comida que ofrecen platos tradicionales como ceviche,

anticuchos, causa limefia y lomo saltado.

Cabe indicar que, dichos restaurantes siguen trabajando de forma tradicional
y no todas emplean la red digital TikTok, mientras que son muy pocas las que lo
utilizan para que sus clientes puedan encontrarlas con mucha mas facilidad. Entonces
esto ocasiona que los clientes no conozcan sobre los servicios que ofrecen los
restaurantes, las promociones que emiten y sobre su método de trabajo, ocasionando
gue no puedan captar mayor cartera de clientes. Asimismo, no todos los empresarios
trabajan de la mano con personas especialistas en el manejo de redes sociales, lo
gue ocasiona que los restaurantes no cuenten con contenidos y publicaciones
adecuadas en las plataformas digitales como es uno de estas el TikTok. Igualmente,
muy pocas veces crean videos sobre recetas, ofertas, ademas que tampoco realizan
transmisiones en vivo, sabiendo que la gran parte de la poblacién se encuentra

mayormente interesada por las publicidades que se muestran en TikTok.

Por todo lo indicado, se ha planteado como problema general: ¢ Como influye
la plataforma TikTok en el comportamiento del consumidor gastronémico en el centro
histérico de Lima, 2023? Y los problemas especificos: 1. ¢ Como influye el uso de
humor en los videos de TikTok en el comportamiento del consumidor gastronémico
en el centro historico de Lima, 2023? 2. ¢ Como influye el uso de hashtags en TikTok
en el comportamiento del consumidor gastronémico en el centro histérico de Lima,

20237 3. ¢, Como influye la duracion de los videos de TikTok en el comportamiento del



consumidor gastronémico en el centro histérico de Lima, 2023? 4. ¢ Como influye el
ser interactivo en TikTok en el comportamiento del consumidor gastronémico en el
centro histérico de Lima, 2023? 5. ¢ Cémo influye la identificacion de publico objetivo
en TikTok en el comportamiento del consumidor gastronémico en el centro histérico
de Lima, 2023? 6. ¢Como influye la comprensiéon de tendencias en TikTok en el

comportamiento del consumidor gastronémico en el centro histérico de Lima, 20237

El estudio se justifica por lo tedrico, practico, metodolégico y social. Por lo
tedrico, TikTok es una plataforma muy popular de redes sociales, por esto se va a
describir el impacto que tiene en los consumidores, donde se va a tomar posturas de
autores, ademas de realizar la revision de bibliografias, para comprender en otras
investigaciones acerca del comportamiento de los usuarios de TikTok. Ya que, sera
de gran utilidad el estudio para explorar como se utiliza TikTok para informar y ofrecer
contenidos para los usuarios, ademas de la importancia que es para las empresas
conocer de ello. En cuanto, a lo préactico los resultados seran favorables para
investigadores que desean trabajar sus investigaciones con las mismas variables,
ademas para las empresas del rubro gastronomico, donde puedan conocer la

importancia de que trabajen con la red social TikTok.

Por lo metodologico, el estudio sera cuantitativo, donde se van a medir las
variables TikTok y comportamiento del consumidor, siendo los instrumentos valiosos
para conocer las percepciones de los clientes; a fin de que posteriormente, se
obtengan resultados valiosos. Por lo social, el trabajo es relevante para entender los
comportamientos de los clientes en esta plataforma digital, entender mejor sus
necesidades y conocer mas al publico objetivo en las empresas gastrondmicas;
puesto que TikTok puede resultar muy Util para las empresas, y de este modo

conozcan el estilo de vida, personalidad y comportamiento de los usuarios.

El presente estudio plantea los siguientes objetivos de la investigacion
general y especificos. Por la general: Determinar la influencia de la plataforma TikTok
en el comportamiento del consumidor gastronémico en el centro histérico de Lima,
2023. Especificos: 1. Determinar la influencia del uso de humor en los videos de
TikTok en el comportamiento del consumidor gastrondmico en el centro historico de
Lima, 2023. 2. Determinar la influencia del uso de hashtags en TikTok en el

comportamiento del consumidor gastrondomico en el centro historico de Lima, 2023.
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3. Determinar la influencia de la duracion de los videos de TikTok en el
comportamiento del consumidor gastronomico en el centro historico de Lima, 2023.
4. Determinar la influencia de ser interactivo en TikTok en el comportamiento del
consumidor gastrondmico en el centro histérico de Lima, 2023. 5. Determinar la
influencia de la identificacion de publico objetivo en TikTok en el comportamiento del
consumidor gastronomico en el centro histérico de Lima, 2023. 6. Determinar la
influencia de la comprension de tendencias en TikTok en el comportamiento del
consumidor gastrondmico en el centro histoérico de Lima, 2023.

El presente estudio plantea las siguientes hipétesis de la investigacion
general y especificas. General: Existe influencia de la plataforma TikTok en el
comportamiento del consumidor gastrondmico en el centro histérico de Lima, 2023.
Especificas: 1. Existe influencia del uso de humor en los videos de TikTok en el
comportamiento del consumidor gastronémico en el centro histérico de Lima, 2023.
2. Existe influencia del uso de hashtags en TikTok en el comportamiento del
consumidor gastrondémico en el centro historico de Lima, 2023. 3. Existe influencia de
la duracion de los videos de TikTok en el comportamiento del consumidor
gastronomico en el centro histérico de Lima, 2023. 4. Existe influencia de ser
interactivo en TikTok en el comportamiento del consumidor gastronémico en el centro
histérico de Lima, 2023. 5. Existe influencia de la identificacion de publico objetivo en
TikTok en el comportamiento del consumidor gastrondomico en el centro historico de
Lima, 2023. 6. Existe influencia de la comprension de tendencias en TikTok en el

comportamiento del consumidor gastronémico en el centro histérico de Lima, 2023.



Il. MARCO TEORICO

Respecto al capitulo de la parte tedrica, se plantean las investigaciones
internacionales. Como es el estudio de Johannes (2023) que tuvo como objetivo
identificar en qué medida los videos de TikTok influyen en el comportamiento del
consumidor. El enfoque fue cuantitativo y también cualitativo, por ende, se utilizaron
como instrumentos dos entrevistas con dos exitosos creadores de contenido
finlandeses para TikTok y para la parte cuantitativa se recopilaron por una encuesta
y se elabor6 un cuestionario, que fue dirigido a un grupo de usuarios de TikTok en
todo el mundo en una plataforma de investigacién en linea, se trabajé con una
muestra de 81 personas, fue descriptivo y el muestreo fue por conveniencia. Como
resultado se consiguio que para la creacion de contenido en TikTok, es recomendable
crear una estrategia, ya que la creacion de videos requiere esfuerzo e investigacion
para identificar como llegar a su publico objetivo y que el empleo de TikTok se
encuentra relacionado con el comportamiento del consumidor. Se concluy6 que el
TikTok permite a las empresas alcanzar a mayor clientela y que se relaciona de forma

significativa con el comportamiento del consumidor.

Asimismo, los autores Nur y Putri (2022) desarrollaron su articulo donde
analizaron la conducta que optan los usuarios en el negocio culinario de una empresa
gastrondémica a través de la promocion de Food Vlogger en la plataforma de TikTok.
Siendo elaborado con un método cuantitativo, descriptivo, la cantidad de unidades se
utilizé la férmula de Slovin, lo que resulté en un tamafio minimo de muestra de 100
personas, se ejecutd una encuesta y cuestionario elaborado en Google. En el
resultado se hall6 que la promocion a través de Food Blogger incide en el interés de
compra de los usuarios en la empresa de gastronomia, por lo que el uso del TikTok
era beneficioso para que obtengan gran cantidad de clientes, ya que influye en el
comportamiento de los usuarios. La conclusion fue que el TikTok incide dentro del

comportamiento de los usuarios.

De acuerdo a Budi et al. (2022) en su investigacion establecieron como objetivo
analizar la influencia del uso de la plataforma TikTok en el comportamiento del
consumidor en organizaciones culinarias. El trabajo fue elaborado en Denpasar con
el tamafio muestral de 120 encuestados, cuyos datos se recogieron mediante

formularios de Google, el enfoque fue cuantitativo utilizando una escala de Likert. Los
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resultados del estudio indicaron que la informacion es importante para la promocién
en las redes sociales de la aplicacion TikTok, mayor es el interés de compra y, en
Gltima instancia, convenza a los consumidores de comprar en las diferentes empresas
gastrondmicas. Se concluyo que la aplicacion del TikTok es conveniente para llegar
a otros consumidores, por lo que muchas empresas dedicadas a este rubro la utilizan
para videos divertidos y llamativos para promocionarse, debido a que influye en el

comportamiento del usuario.

Por su lado, Nyoman et al. (2022) desarrollaron la investigacion que tuvo como
objetivo reducir los costos operativos y ejercer esfuerzos que pueden realizar los
negocios de restauracion para conocer el comportamiento de los consumidores, a
través de la aplicacion TikTok. La metodologia realizada fue de caso, solo para
empresas restaurantes ubicados en Bali, los datos fueron recopilados de fuentes
primarias, se usO la entrevista y una guia de observacion. En los resultados se
obtuvieron que los actores del negocio de los restaurantes se encuentran adaptados
a la tendencia actual, por lo que, utilizan las redes sociales para promocionarse que
recaen el comportamiento del consumidor, siendo el TikTok que ha tenido una gran
tendencia en muchas empresas. Se concluydo que el empleo del TikTok sera
beneficioso para promocionar a las empresas ya que incide en el comportamiento de
los usuarios, en suma, incrementa la venta de los servicios o productos que brinda la
entidad.

En este mismo sentido, Vallés (2022) realiz6 un trabajo que tuvo como objetivo
describir el empleo del TikTok desde el 2016 y como vienen utilizando las empresas
para conocer el comportamiento de los clientes. Se realiz6 un analisis bibliografico, la
muestra fueron graficos y contenidos publicados en dos semanas por empresas, en
efecto para conocer el uso de las empresas de TikTok como herramienta de marketing
y los resultados medibles en las campafas. En los resultados se obtuvieron que
algunas empresas vienen utilizando en este caso el TikTok para desarrollar videos
cortos e influir directamente en los clientes; mientras que, el Instagram para realizar
la publicacion de imagenes y las promociones por medio de stories, pero no captan
tanto la atencion de todos los consumidores. Se obtuvo que el TikTok es una red que
se destaca por su rapidez logrando posicionarse como uno de los primordiales puntos

de promocion en videos, entretenimiento e informacion para las empresas, por su



rapidez desarrollada por los usuarios de la Generacién Z; por lo que incide

positivamente en el comportamiento en los compradores.

En paralelo, Drummond et al. (2022) realizaron un articulo que tuvo como
objetivo identificar los micro procesos de movilizacion de recursos de los medios
sociales como TikTok en las interfaces de una red empresarial. Para la metodologia
se utiliz6 una muestra de tres empresas emprendedoras irlandesas del sector
gastronOmico y sus redes conectadas, ademas se trabajé con 12 491 interacciones
relacionadas con SM B2B y 66 datos de entrevistas, la investigacion fue exploratoria,
el muestreo utilizado fue tedrico, geografico y de conveniencia, ademas el analisis
estuvo centrado en el tema de redes sociales. Se obtuvo como resultado que los
medios sociales permiten crear videos informativos y contactar a mayor cantidad de
usuarios; por esto las empresas deben realizar videos adecuados en TikTok para
incidir de manera buena en el comportamiento del consumidor. Se concluyé que es
importante que las organizaciones de este rubro tengan mayor conocimiento del
empleo correcto del TikTok para crear sus contenidos con tiempos apropiados y otras
redes sociales, donde puedan utilizar dosis de humor, hashtags, para tener mayor

acogida del publico; ya que influye en el comportamiento de cada consumidor.

En relaciéon a los nacionales, Cosquillo et al. (2022) en su estudio analizaron el
impacto de los influencers en las plataformas digitales y la decisién de compra de
alimentos en restaurantes de Lima Metropolitana, 2022. El estudio fue de caracter
basico, el enfoque cuantitativo, la muestra estuvo constituida de 176 personas
mayores en edades de 18 a 41 afios, la técnica utilizada fue la encuesta, el
instrumento un cuestionario conformado por 18 preguntas. Los resultados fueron que
la labor que realizan los influencers en las plataformas digitales de empresas
culinarias logran afectar en la decision de compra de los usuarios, ya que permiten
interactuar con ellos y conocer mas sobre los servicios que brindan los restaurantes,
ademas de permitirle a las empresas a tener mayor cantidad de seguidores.
Asimismo, obtuvieron como resultado que los contenidos de Instagram seguido de la
plataforma mas popular TikTok influyen en el comportamiento de los consumidores
en restaurantes de Lima Metropolitana, siendo el grado de relacion de 0.257 y la sig.

de 0.00 siendo menor al 0.05, por ende, se acepto dicha hipotesis.



Igualmente, Collao y Pizarro (2021) describieron el impacto de las redes
sociales en los usuarios en empresas ubicadas en Tarma. La investigacion fue
cuantitativa, el alcance descriptivo, método hipotético deductivo, correlacional no
experimental; se trabajo con el estudio de tipo basico, el muestreo fue intencional
compuesto por 301 personas, y se ejecutaron dos cuestionarios. En los resultados se
determind que hay una relacién de 0.724 entre las dos variables, significando un
grado alto, por ende, si se realizaba mayor empleo de redes sociales mejor sera el
aumento de clientes, ya que iba a tener un impacto positivo en ello, conociendo asi
los servicios que ofrecen a los clientes. Se concluyé que las empresas venian
empleando la estrategia del uso de redes sociales como TikTok, Facebook, YouTube
los cuales tenian un impacto positivo en los clientes; siendo este un comportamiento
afectivo 0 negativo hacia la marca, en este caso era bueno porque permitia que los

clientes elijan siempre comprar los productos de estas empresas.

Por su parte, Barreto (2021) en su tesis describieron la relacion entre el
marketing digital con el comportamiento del consumidor en Trujillo. El estudio fue
conformado por 385 clientes, se utilizé un disefio correlacional no experimental y se
aplico una encuesta mediante un cuestionario como instrumento, el método
cuantitativo descriptivo, con un tipo de disefio no experimental. Los resultados que se
consiguio fue que el marketing digital presenta un nivel regular del 51,7%, debido a
gue los usuarios interactian con las redes sociales, siendo el mas empleado TikTok
para crear videos con hashtag, por ende, el comportamiento del consumidor también
presentaba un nivel regular; igualmente, se determind que hay correlacion directa alta
de 0.884 entre las variables. Por ende, concluyeron que, hay relacion entre las redes
sociales Facebook, TikTok y el comportamiento del consumidor, teniendo un impacto

positivo las tendencias en los usuarios.

Asimismo, Garcia y Vigo (2021) describieron como el objetivo principal medir
como se relacionan el comportamiento de los usuarios con el empleo del marketing
digital en empresas pollerias, 2021. La metodologia fue de disefio no experimental de
corte transversal, descriptivo correlacional, la poblacion fue finita y se determiné una
muestra de 384 personas, se utilizaron como instrumentos cuestionarios y el estudio
fue de tipo cuantitativo. Se obtuvo en el resultado que existe una relacién de tipo

positivo alto (r=0,584) entre las variables, siendo una de estas que identifica que
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existe relacion de las redes sociales (Instagram, Facebook, TikTok) con el
comportamiento del cliente, y que los videos de TikToK deben presentar tiempos
cortos y emplearse hashtag para poder llegar a las personas y se conviertan en
tendencias. Por ende, se concluy6 que el empleo de marketing digital incide en el
comportamiento de los consumidores de la polleria, siendo uno de estos el empleo

de la plataforma TikTok con otras conocidas.

Ademas, Bendezl y Gonzales (2021) presentaron como objetivo analizar la
influencia del marketing digital y el comportamiento del consumidor de la compafia
Shany. La investigacion fue cuantitativa, correlacional con tipo bésica, disefio no
experimental; igualmente se empled un cuestionario, la poblacion fueron 310
personas y la muestra 172 clientes. Como resultado se obtuvo que existe relacién de
0,826 el marketing digital con el comportamiento de los consumidores de una
organizacion, ademas en las redes sociales, los videos tienen un impacto en el
comportamiento de los clientes. Se concluyé que las plataformas digitales tienen una
influencia en el comportamiento de los clientes, los cuales pueden ser buenos o no;
ya que esto hace que las empresas lleguen a los clientes, ofrezcan de forma eficiente
sus servicios, al igual que segmentar a su publico objetivo en funcion al estilo de vida

y preferencia de los usuarios que ingresan a las diferentes redes sociales.

Continuando con el estudio referente al marco tedrico, se expone la teoria para
la variable TikTok. La teoria de restricciones se encuentra ligada a la propuesta de
implementar las redes sociales o el empleo del marketing digital para las empresas,
a fin de llegar a aumentar mayor cartera de clientes. Asimismo, la teoria de las
restricciones (TOC) es una herramienta sobre gestion que esta enfocada en las
metodologias de la ciencia con el fin de optimizar e interpretar las actividades
integradas. A la vez postula en el procedimiento multitarea, independientemente del
area en el cual se desarrolla, siempre habra por lo menos una restriccion o cuello de
botella que limite el rendimiento del sistema. La TOC posee como propésito de
verificar o limitar lo que dificulta el alcance de las metas en un sistema, y
seguidamente, poder atacar la restriccion hasta que deje de ser un elemento cortante
como la falta de redes sociales o estrategias de marketing digital. Por ello, aplicar la
TOC en cualquier @mbito empresarial permite identificar las restricciones que limitan

el rendimiento de la empresa (Romero et al., 2019). En este sentido, se puede
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proponer el empleo del TikTok para avanzar con una organizacion y llegar a captar la

atencioén de los usuarios.

En paralelo, esta la teoria de la autodeterminacion, que se enfoca en la parte
psicolégica y se relaciona con la plataforma TikTok en varios aspectos. En primer
lugar, los videos de humor que se publican en la plataforma pueden ser una forma de
satisfacer la necesidad de autonomia, ya que los usuarios pueden expresarse de
manera creativa y original. En segundo lugar, el pablico objetivo de TikTok, que es
principalmente joven, puede estar motivado por la necesidad de pertenencia, ya que
la plataforma les permite conectarse con otros usuarios y formar parte de una
comunidad. En tercer lugar, implica que el tiempo de los videos en TikTok, sea corto
y se pueden utilizar hashtag de tendencias, siendo una forma de satisfacer la
necesidad de competencia, ya que los usuarios pueden intentar crear videos creativos
y atractivos que los demas. En cuarto lugar, el empleo de hashtags en TikTok es una
forma de categorizar facilmente los videos y de llegar a un publico mas amplio. Por
ultimo, la interaccion con los usuarios en TikTok puede ser una forma de satisfacer la
necesidad de relacion, ya que los usuarios pueden interactuar con otros usuarios y
empresas, a la vez recibir comentarios y likes en sus videos. Por ende, esta teoria se
relaciona con TikTok en varios aspectos, incluyendo los videos de humor, el publico
objetivo, el tiempo de los videos, el empleo de hashtags y la interaccién con los

usuarios (Valarezo et al., 2020).

Seguidamente, se propone a la teoria de la difusion de innovacion de Rogers,
la cual se relaciona con TikTok en varios aspectos. En primer lugar, la
plataforma TikTok ha logrado una rapida adopcion por parte de su publico objetivo,
principalmente jévenes, siendo esta teoria basada en la innovacion de las
organizaciones. Ademas, el contenido de TikTok se difunde rapidamente gracias a su
formato de videos cortos y su uso de hashtags; por lo que es una plataforma digital
gue emite un mensaje, es decir permite comunicar a los clientes una informacién de
forma apropiada. De igual modo, los videos de humor que se difunden en esta
plataforma son populares, por ende, se relaciona con la teoria de Rogers, ya que el
humor es una forma efectiva de persuasion y puede ayudar a difundir una innovacién
de la organizacion en los usuarios. En cuanto al tiempo de los videos, TikTok esta

ligado a la teoria de Rogers, ya que las innovaciones que son faciles de entender y
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usar se encuentran propensas a ser adoptadas por los usuarios; ademas del uso de
hashtags también es una forma efectiva de difundir contenido en TikTok, ya que
permite a los usuarios encontrar facilmente videos relacionados con temas
especificos. Por dltimo, la interaccion con los usuarios es una parte fundamental de
TikTok, debido a que, los usuarios pueden interactuar con los videos a través de
comentarios, likes y compartiendo contenido. Por ello, se relaciona con la teoria, ya
gue la comunicacion interpersonal es una forma efectiva de difundir innovaciones. En
resumen, esta teoria se encuentra enfocada con los aspectos que considera el
empleo de la herramienta de TikTok para realizar las promociones de los servicios 0

productos de cualquier empresa (Urbizagastegui, 2019).

Por otro lado, con respecto a las conceptualizaciones de las variables y
dimensiones se detallan a continuacion: Primero se detalla de la variable TikTok;
Johannes (2023) manifestd que el TikTok es denominado como Douyin en China, el
cual es una plataforma y aplicacion de redes sociales, donde se emplea, para crear
videos de humor, mediante el uso de los hashtags, siendo importante el tiempo o
duracion de video, la interaccion con los usuarios, la identificacion de las personas a
las que se quiere comunicar un mensaje y la comprension con las tendencias que se
crean en las diferentes organizaciones. Igualmente, Pérez (2020) conceptualiza al
TikTok como una aplicacién de redes sociales que ayuda a los usuarios a compartir
videos cortos y crear nuevos, siempre con una musica de fondo; a la vez, que las
personas pueden establecer algun efecto en especial, algun tipo de filtro y otros
elementos de edicion para hacer que sus videos sean atractivos; asimismo, permite
a los usuarios interactuar entre si y compartir sus pensamientos sobre los videos.
Entonces esta red social es muy importante para las empresas, porque va a permitir

interactuar mejor con los usuarios.

Por la dimension usar humor en videos, se refieren a los videos de humor en
TikTok, los cuales pueden ser de contenidos cortos y que estan disefiados para hacer
reir a los espectadores, siendo de importancia el tipo de video que se tiene como fin
publicitar para alcanzar a mas usuarios y captar su atencién. Asimismo, para hacer
un video de humor en TikTok, es importante capturar la atencién del usuario en los
primeros segundos del video, ya que, si no lo hacen, el algoritmo lo considerara

aburrido y poco relevante para otros usuarios y no beneficioso para la empresa
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(Johannes, 2023). Ademas, en los videos se pueden utilizar efectos y filtros para
hacer videos divertidos y atractivos, hacer parodias, remakes de comediantes y
reciclar chistes viejos; ya que esto permitird a las organizaciones poder llegar a una
mayor cantidad de usuarios e interactuar sus gustos y preferencias por el servicio 0
producto brindado (Zhu et al., 2020). En resumen, para hacer humor en TikTok, es

importante ser creativo, auténtico y utilizar un enfoque desenfadado y divertido.

Por la segunda dimensién uso de hashtag, se refiere a detener y continuar con
los videos, visualizando los hashtags o contenidos referentes a la busqueda
desarrollada por el usuario, conocer los hashtags de las marcas o empresas que sigue
el usuario; de tal manera que puedan emitir la busqueda en base al hashtag utilizado
por la empresa (Johannes, 2023). “Los hashtags de TikTok son una herramienta
importante para los creadores de contenido y los especialistas en marketing, ya que

buscan aumentar su alcance y atraer a nuevos seguidores” (Zhu et al., 2020, p.195).

De igual manera, por la tercera dimensién duracion de video, se refiere al
promedio de tiempo de un video, el cual puede variar dependiendo del tipo de
contenido y la plataforma en la que se publicara, dado que los elementos del tiempo
influyen en los usuarios, por ende, los videos explicativos tendran una duracion
aproximada de 30 segundos y 2 minutos, con una duracion promedio de 90 segundos
(Johannes, 2023). Asimismo, el tiempo del video es de gran importancia para poder
captar la atencion del espectador, por lo que si es constante y divertido, puede captar
hasta los 2 minutos la atencién del usuario, o un video de 90 segundos que también
va a permitir captar la misma atencion del espectador si es agradable segun la

percepcion del usuario, siendo lo mismo para un video de 30 segundos (Soto, 2022).

En cuanto a la cuarta dimension ser interactivos, hace referencia a la influencia
con la marca de preferencia y la interaccién de compras, dado que, si el usuario
constantemente esté interactuando con la empresa va a tener mayor preferencia por
esta, y siempre va a elegir el producto o servicio que oferta (Johannes, 2023). Por su
lado, Zhu et al. (2020) mencionaron que el ser interactivo en TikTok, involucra la
creacion de contenidos didacticos para los usuarios, a fin de fomentar su participacion
activa en la plataforma; siendo esta plataforma digital muy interactiva que se enfoca
en la creacion de videos cortos y originales, para que las empresas logren destacar

sus productos o servicios; y asi los usuarios conozcan sobre estos.
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Respecto a la quinta dimensioén identificacion de publico objetivo, se refiere a
la captacion de usuarios que realiza la empresa, para lograr identificar sus estilos de
vida, aspectos demograficos; con el fin de familiarizar a la marca o producto de la
empresa con el usuario, ademas de ser importante el desarrollo del marketing de
contenidos adecuados para llegar a conocer los gustos y preferencias de los usuarios
(Johannes, 2023). Igualmente, se enfoca al grupo de personas al que se dirige una
cuenta o campafia publicitaria en la plataforma; dado que, a diferencia de otras redes
sociales, TikTok no se basa en una audiencia general, sino que tiene una audiencia
especifica y diversa, permitiendo conocer las caracteristicas demograficas y
comportamientos de los usuarios y crear una estrategia de contenido efectiva
(Catalan et al., 2022).

Por ultimo, la dimension comprender tendencias, se refiere a que la empresa
debe utilizar redes sociales actuales, como es uno de estos el TikTok que ha
recobrado mucha importancia en los usuarios, por lo que su uso es mas frecuente,
por esto las organizaciones deben estar atentas a los hashtags que salen, contenidos
y temas populares; de este modo puedan adaptar al servicio que ofrecen (Johannes,
2023). De igual modo, es considerable que las empresas estén siempre al tanto de
los temas de hoy, ya que estos estan siendo utilizados por la comunidad de TikTok,
ademas de desarrollar contenidos en "Tendencias", lo que permitira poder llegar a
MAas usuarios y conozcan mas sobre los servicios que ofrecen las empresas en base

a su interés personal (Zhu et al., 2020).

En cuanto a la variable comportamiento del consumidor, la teoria neoclasica
del comportamiento del consumidor se basa en la idea de que los consumidores
buscan maximizar su satisfaccion personal o utilidad al tomar decisiones de compra.
Esta teoria asume que los consumidores son racionales y toman decisiones basadas
en sus evaluaciones de la utilidad de un producto o servicio. De igual modo, la teoria
se enfoca en la oferta y la demanda como los principales impulsores de la produccion,
el precio y el consumo de bienes y servicios. Al mismo tiempo, asume que el valor de
un producto o servicio esta determinado por su utilidad para los consumidores, mas
gue por el costo de produccién. En general, la teoria neoclasica del comportamiento
del consumidor es un concepto fundamental en la microeconomia que ayuda a

explicar como los consumidores toman decisiones en el mercado (Avalos, 2022).
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Por consiguiente, esta la teoria de la percepcion, que hace referencia a como
se siente un cliente respecto a los servicios de una empresa, incluidos los
pensamientos que tiene de esta, las emociones y opiniones relacionadas con una
marca y sus productos o servicios. La teoria de la percepcién del consumidor intenta
explicar el comportamiento del consumidor analizando las motivaciones para comprar
0 no comprar articulos particulares. Asimismo, la percepcion de un consumidor de un
producto es importante para los especialistas en marketing porque afecta la decisién
del consumidor de comprar el producto. La teoria también permite interpretar varias
percepciones y comprender como influyen en el comportamiento del consumidor. Al
cultivar emociones y experiencias positivas, las empresas pueden alentar a los
clientes a regresar para realizar compras repetidas y recomendar sus productos o
servicios a otros, lo que genera contar con clientes potenciales y ventas para una

organizacion (Milton, 2020).

Asimismo, la teoria de la utilidad, la cual se utiliza para entender cémo los
consumidores toman decisiones de compra. Esta teoria se basa en la idea de que los
consumidores buscan maximizar su utilidad o satisfaccion al elegir entre diferentes
opciones de productos. La utilidad se mide en términos de la satisfaccion que un
consumidor obtiene de un producto en relacién con su precio. El comportamiento del
consumidor se divide en varias etapas, incluyendo el reconocimiento de la necesidad
y la busqueda de informacién. Durante la etapa de reconocimiento de la necesidad,
el consumidor se da cuenta de que tiene una necesidad insatisfecha. En la etapa de
busqueda de informacioén, el consumidor busca informacién sobre los productos que
pueden satisfacer su necesidad. Permitiendo la teoria que el usuario evalle y tome

una decision frente al producto o servicio (Bonnati, 2019).

De igual manera, por la definicion de la variable comportamiento del
consumidor, Kotler y Keller (2012) explicaron que el comportamiento del consumidor
se refiere a las acciones y decisiones que toma una persona al adquirir, usar y
desechar productos y servicios; al mismo tiempo, destacan la importancia de
comprender el proceso de toma de decisiones del consumidor, el cual implica una
serie de etapas, como reconocimiento de necesidad, busqueda de informacion,
evaluacion de alternativas y posterior al consumo. Segun Carpio (2020) se basa en

las fases que el consumidor atraviesa para adquirir un producto o servicio, donde
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infiere: el reconocimiento de necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de
alternativas y la toma de decisiones para realizar la compra final. No obstante,
Golovina (2014) mencion6 que el comportamiento del consumidor se refiere al
andlisis de los diferentes factores que influyen en la conducta de una persona o grupo
de personas al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos o servicios;
dado que abarca tanto el punto de vista del consumidor como el del mercadologo. Por
ello, es importante que la empresa cuente con servicios adecuados para poder

influenciar adecuadamente en el comportamiento del consumidor.

Por ende, las dimensiones que incumben a la variable comportamiento del
consumidor segun Kotler y Keller (2012) son: reconocimiento de necesidad, busqueda
de informacién, evaluacién de alternativas, toma de decisidbn y evaluacion de

postcompra.

Por la dimension reconocimiento de necesidad, segun Kotler y Keller (2012) es
el primer paso en el proceso de toma de decisiones del consumidor, el cual comienza
cuando el consumidor percibe una diferencia entre su estado actual y su estado
deseado; en otras palabras, el consumidor reconoce que hay una necesidad que debe
ser satisfecha. Asimismo, se refiere a los estimulos internos y a los estimulos
externos, siendo esta la primera fase del proceso de compra en marketing, en la que
los consumidores se dan cuenta de que tienen una necesidad que satisfacer y
comienzan a considerar la compra de productos o servicios que puedan satisfacerla
(Carpio, 2020). Igualmente, es la primera etapa donde el usuario tiene la aspiracion
de obtener bienes o servicios en base a su deseo personal; siendo de suma
importancia que la empresa logre identificar las necesidades de los consumidores
para que pueda desarrollar productos y servicios que satisfagan esas necesidades y
sean aprobados por los consumidores (Moreno et al., 2021). Por esto, es importante
gue la empresa conozca cuales son las necesidades de los clientes, a fin de poder

establecer productos o servicios que superen sus expectativas.

Por la segunda dimension, la busqueda de informacién, segun Kotler y Keller
(2012) se refiere al proceso por el cual los consumidores buscan y recopilan
informacion relevante para tomar decisiones informadas sobre qué comprar y dénde
comprarlo, en el cual dicha fase puede llegar a ser influenciado por factores como la

motivacion del consumidor, la complejidad del producto, la cantidad de informacién
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disponible y las caracteristicas del entorno en el que se realiza la busqueda.
Asimismo, forma parte de una etapa del proceso de decision de compra en la que el
consumidor busca informacion permanente sobre las opciones disponibles para
satisfacer su necesidad o problema; de esta manera pueden buscar informacién en
diferentes fuentes, como amigos, familiares, publicidad, internet, entre otros (Carpio,
2020). El objetivo de esta etapa es identificar las opciones que pueden satisfacer la
necesidad del consumidor y evaluarlas en la siguiente etapa del proceso de decisién
de compra; como la busqueda de atencion e informacion acerca del producto o
servicio (Chagas y Miranda, 2019). Es importante, que el cliente tenga una conexion
Unica con el servicio para poder captar su atencién y se brinde una informacion

apropiada sobre este.

En cuanto a la tercera dimension, evaluacion de alternativas, segun Kotler y
Keller (2012) es un proceso donde los consumidores llevan a cabo evaluaciones para
seleccionar entre varias opciones de productos o servicios, al que sea mas apropiado
por su gusto, comparando las caracteristicas, beneficios y costos de cada alternativa
para tomar la mejor decision de compra. Igualmente, el consumidor compara los
precios de los productos y variedad de los productos con lo que cuenta la empresa y
oferta en el mercado, siendo esto importante para que el usuario elija donde comprar
0 adquirir el servicio o producto (Carpio, 2020). Asimismo, es considerado como el
proceso que consiste en identificar y analizar diferentes opciones o soluciones para
abordar un problema o situacion determinada; es decir, permite desarrollar un analisis
detallado de cada una de las posibles soluciones que se generaron para el problema,
con el fin de determinar cual es la mejor opcién para resolverlo (Chagas y Miranda,
2019). Es necesario que las empresas conozcan qué es lo que el cliente busca, a fin
de poder brindarle soluciones ante las alternativas que desea conseguir sobre el

producto o servicio.

Respecto a la cuarta dimension, toma de decision, segun Kotler y Keller (2012)
sefalaron que es un proceso mediante el cual las personas o las empresas eligen
entre diferentes opciones para alcanzar un objetivo especifico, el cual implica
identificar el problema, buscar informacion relevante, evaluar las opciones disponibles
y seleccionar la mejor alternativa. De igual modo, implica el procedimiento que sigue

una persona para evaluar y decidir si comprar o0 no un producto o servicio, sefialando
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gue la decision de compra del consumidor es un componente clave que permite a la
persona adquirir un producto o un servicio (Carpio, 2020). Ademas, esta etapa es
importante ya que, al haber visto las otras fases de consumidor, éste decidira si
adquiere o no el producto o servicio que oferta la empresa; siendo esto primordial
para comprobar si el cliente tuvo una conexion con el producto y servicio de la
empresa ofertante (Espinel et al., 2019). Por esto, es necesario que la empresa llegue
a crear una conexion efectiva entre el cliente con el producto o servicio, con el fin de

gue este prefiera siempre estos servicios o productos.

Y en cuanto a la ultima dimensién es la evaluacion de postcompra, Kotler y
Keller (2012) indicaron que es el proceso que realiza el consumidor después de haber
adquirido un producto o servicio; asimismo, por lo que evalla si el producto o servicio
cumplié con sus expectativas y si la experiencia de compra fue satisfactoria en
general. En paralelo, se refiere al comportamiento del cliente después de haber
realizado una compra; el cual puede incluir la evaluacion del producto o servicio
adquirido, la satisfacciébn con la compra, fidelizacion y recomendacién a otros
consumidores; siendo estos puntos favorables para toda organizacion, creando una
conexion adecuada entre el usuario y el servicio o producto (Carpio, 2020). De igual
modo, es considerado como racionalizacion postcompra es un prejuicio cognitivo que
puede ocurrir después de la compra, donde el comprador tiene un sesgo positivo
hacia el producto o servicio adquirido; recalcando que la calidad del servicio al cliente
y el servicio postventa pueden influir directamente en el comportamiento postcompra
del consumidor (Espinel et al., 2019). Por todo ello, es necesario que el consumidor
tenga aceptacion por el producto o servicio que oferta la empresa, ya que cada fase
involucra ello, siendo favorable que la empresa ejecute un servicio fiable, en efecto

lograr que el consumidor tenga lealtad por el servicio o producto.
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lIl. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de la investigacion

La presente investigacion fue de enfoque cuantitativo, por lo que los datos
obtenidos del instrumento fueron procesados en el SPSS. Hernandez y Mendoza
(2018) el enfoque cuantitativo facilita a la obtencion de datos cuantitativos, donde se

recopilan datos que seran trabajados de forma numérica.

El estudio fue de tipo basico, donde la investigacion fue Gtil para los avances
cientificos y de aporte para la sociedad. La investigacion basica es un tipo de
investigacion cientifica que se enfoca en aumentar el aporte cientifico y tedrico sin
contrastarlo con ningun aspecto practico; ademas se utiliza para comprender y

ampliar nuestros conocimientos acerca del problema (Lopez et al., 2020).

El nivel o alcance fue explicativo, ya que la tesis se enfoco en la capacidad o
grado de comprension y explicacion de la influencia de una variable en otra. Por lo
dicho, el nivel explicativo se refiere a la profundidad y amplitud con la que una teoria
o0 modelo puede explicar y predecir los fenOmenos observados (Hernandez y
Mendoza, 2018). Por ende, el estudio comprob0 el nivel de influencia de la plataforma
TikTok y el comportamiento del consumidor gastronémico en el centro historico de

Lima.

El estudio tuvo un disefio no experimental de corte transversal, debido a que
no se manipularon los datos de las variables y fue de corte transversal, ya que la
recoleccion de datos de la encuesta se realizo en un tiempo fijado. Este tipo de disefio
se utiliza comunmente en estudios descriptivos, correlacionales y explicativos, en los
gue se busca analizar la relacién o influencia entre variables en un momento
establecido, y es de corte transversal porque los participantes se seleccionan en un

momento especifico (Quispe et al., 2020).
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3.2 Variables y operacionalizacién

Variable TikTok

Definicion conceptual

TikTok es una plataforma digital o una aplicacion de las redes sociales, la cual
se emplea para realizar videos de humor, establecer hashtags; siendo importante el
tiempo o duracién de video, la interaccién con los usuarios, la identificacion de las
personas a las que se quiere comunicar un mensaje y la comprensién en base a las

tendencias que se crean en las diferentes organizaciones (Johannes, 2023).
Definicion operacional

Por ende, la variable TikTok estuvo compuesta por las siguientes dimensiones:
humor en videos, uso de hashtag, duracion de video, ser interactivos, identificacion
de publico objetivo y comprender tendencias; los cuales fueron medidos por medio de

un cuestionario relacionado a la variable TikTok.

Variable comportamiento del consumidor

Definicion conceptual

Kotler y Keller (2012) explicaron que el comportamiento del consumidor se
refiere a las acciones y decisiones que toma una persona al adquirir, usar y desechar
productos y servicios; al mismo tiempo, destacan la importancia de comprender el
proceso de toma de decisiones del consumidor, el cual implica una serie de etapas,
como reconocimiento de necesidad, busqueda de informacién, evaluacién de

alternativas y posterior al consumo.
Definicion operacional

La variable comportamiento del consumidor estuvo dimensionada por: el
reconocimiento de necesidad, busqueda de informacién, evaluacion de alternativas y
la toma de decisiones para realizar la compra final, los cuales fueron medidos por

medio de un cuestionario.
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3.3 Poblacion (criterios de seleccion), muestra, muestreo, unidad de analisis

3.3.1 Poblacion: La poblacion del estudio estuvo conformada por clientes que
acuden a los restaurantes del centro historico de Lima, siendo a ellos a quienes se
realizd la encuesta, recalcando que esta cantidad promedio de clientes fue
desconocida, pero se considerd a los 26 restaurantes que se ubican en el centro de
Lima (Se visualiza en Anexo 6). La poblacion es un término empleado en la estadistica
y ciencias sociales para referirse a un grupo de individuos que comparten
caracteristicas comunes y que pueden ser analizados y estudiados en conjunto;
igualmente de la poblacién se pueden tomar muestras para realizar estudios (Mucha
et al., 2021).

Criterios de inclusion: Clientes hombres y mujeres de restaurantes ubicados en

el centro histérico de Lima.

Criterios de exclusién: Clientes hombres y mujeres de restaurantes ubicados en

otros lugares.

A continuacion, se muestra, las ubicaciones de los restaurantes que se encuentran

ubicados en el Centro Historico de Lima:

Figura 1
Ubicacion de los restaurantes pertenecientes al Centro Histérico de Lima
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3.3.2. Muestra: La muestra estuvo constituida por 100 clientes que acuden a los
26 restaurantes del centro historico de Lima (Se visualiza en el anexo 6), dado que
esta muestra fue accesible y elegida por el criterio del investigador. La muestra es el
subconjunto de datos perteneciente a una poblacion, es decir debe ser representativa
de la poblacion, significando que debe ser seleccionada de tal manera que refleje las

caracteristicas de la poblacién en su conjunto (Mucha et al., 2021).

3.3.3 Muestreo: El muestreo fue no probabilistico por conveniencia, por lo que se
desconocio con exactitud la cantidad de clientes, por ello se trabajo bajo el criterio del
investigador con 100 clientes o consumidores que acuden a comprar a los
restaurantes del Centro Historico de Lima, siendo esta cantidad accesible vy
conveniente. EI muestreo no probabilistico por conveniencia es un método de
seleccion de muestra en el que los elementos se eligen en funcidn de su disponibilidad
y accesibilidad para el investigador; es decir, los elementos son mas faciles de
obtener se seleccionan para formar parte de la muestra, lo que puede llevar a ser una

muestra apropiada y conveniente (Castro, 2019).

3.3.4 Unidad de analisis: Se conformd por los clientes que acuden a realizar sus
compras de comidas a los diferentes restaurantes ubicados en el centro historico de

Lima, recalcando que el total de restaurantes fueron 26.
3.4 Técnica e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica: La técnica que se utilizd fue la encuesta, la cual se tomé a los
consumidores de los restaurantes del centro historico de Lima. Por lo mencionado,
una encuesta es una técnica de investigacion que involucra solicitar informacion a un
conjunto de sujetos a través de un cuestionario estandarizado referente a una

tematica estudiada (Feria et al., 2020).

Instrumento: El instrumento fue un cuestionario tanto para la variable TikTok y
comportamiento del consumidor, el cual se brind6 a los 100 consumidores que acuden
a los restaurantes del centro histérico de Lima. Cabe indicar que el cuestionario para
TikTok fue adaptado de Johannes (2023), para el comportamiento del consumidor fue
realizado bajo 15 preguntas por el mismo investigador. Salvador et al. (2021)

argumentaron que el cuestionario es una herramienta que posee un conjunto de

23



preguntas organizadas y estructuradas en un orden especifico, y que estas ayudan a

recopilar informacion sobre lo que se desea estudiar.

Validacién: El estudio fue sometido a la validez de los instrumentos, teniendo
a docentes expertos, que tomaron juicio y criterio sobre cada una de las preguntas
realizadas en el cuestionario, para la comprension de los clientes (Se observa en el
Anexo 4). Segun Salvador et al. (2021) “La validez de un instrumento se refiere a la

capacidad de medir cada uno de los items establecidos” (p. 93).

Confiabilidad: La confiabilidad de los instrumentos fueron realizados por medio
de la SPSS, donde Alfa de Cronbach permitié6 dar a conocer que los instrumentos
eran aceptables. “Este método mide la fiabilidad de un cuestionario y va de 0 a 1,
siendo mayor la fiabilidad cuando se acerca a 1 y menor cuando se acerca a 0’
(Salvador et al., 2021, p. 94).

3.5 Procedimientos

En primer lugar, se eligieron las variables relevantes del estudio y se abordo el
problema en las empresas restaurantes del centro histérico de Lima, por ello, se

incluyeron dimensiones e indicadores que ayudaron a comprender la investigacion.

Luego, se realizo la recopilacion de las respuestas de los clientes de los
restaurantes a través de una encuesta referentes a las variables, que consto de 22
preguntas para la variable TikTok y para Comportamiento del consumidor fueron 15

preguntas; de este modo poder obtener datos.

Finalmente, los datos fueron recolectados y procesados con la herramienta
estadistica SPSS v26, lo que permiti6 comprender, analizar y contribuir en la
ejecucion del capitulo de resultados, luego fueron realizados la discusion,

conclusiones y las recomendaciones.
3.6 Método de analisis de datos

Para el estudio se utilizO un enfoque estadistico-descriptivo, dado que tuvo
como fin recopilar, presentar y analizar los datos mediante el programa SPSS v26.
Los resultados fueron presentados de manera sistematica en tablas y figuras con el
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fin de proporcionar informacién concisa. Recalcando que el programa SPSS es un
software popular utilizado en los estudios cuantitativos; por esto fue favorable para
obtener el valor del Alfa de Cronbach y los analisis de datos descriptivos e
inferenciales, y ademas se comprobaron las hipétesis del estudio.

3.7 Aspectos éticos

La investigacion estuvo sujeta a lineamientos establecidos por la Universidad
César Vallejo, ademas se brindd proteccién a los usuarios encuestados; debido a que
no se divulgd ninguna informacion de los clientes, sino que todo fue manejado de
manera confidencial. Por ultimo, las citas fueron realizadas de manera correcta
respetando siempre las posturas de los autores y fueron referenciadas cada una de
estas bajo las normas dirigidas en APA. De igual modo, el estudio respeto el derecho
intelectual de los autores, las citas fueron desarrolladas de forma correcta y el respeto
de anonimato por los participantes que facilitaron informacion en la recoleccién de

datos, los cuales ayudaron a conseguir los resultados del presente estudio.
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IV. RESULTADOS

A continuacion, en el presente capitulo de este trabajo de investigacion, se
mostraran los resultados obtenidos mediante la encuesta de Google formulario, en la
cual se ha recopilado los datos de 100 personas, cuyas edades tuvieron un rango de
entre los 18 a 56 afios. A estos participantes antes de iniciar con las encuestas se les
plantedé una pregunta filtro la cual era ¢Has visitado un restaurante en el centro
historico de Lima después de haber visto un video en TikTok? Procediendo con las
preguntas de las variables y poder conocer la influencia de la plataforma TikTok en el
comportamiento del consumidor gastrondmico en el centro histérico de Lima, 2023.
En este sentido se hizo uso del primer cuestionario el cual estd compuesto por 22
items que corresponde a la variable TikTok y 15 items para la variable
comportamiento del consumidor las cuales nos guian hacia el objetivo del presente

trabajo de investigacion.

4.1. Resultados descriptivos

Resultados descriptivos: Variable plataforma TikTok

Tabla 1
Variable plataforma TikTok
Niveles Fi %
Bueno 10 10,0
Regular 72 72,0
Malo 18 18,0
Total 100 100,0
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Interpretacién: De acuerdo a la tabla 1 se determina que del 100% de clientes que
asisten a los restaurantes del centro historico de Lima, el 72% manifiesta que es
regular el manejo de la plataforma TikTok en las empresas de comida, el 18%
determinaron que es malo y solo un pequefio grupo del 10% manifestaron bueno. Por
ende, las empresas de comida no estan realizando adecuadamente el uso de TikTok
para promocionarse y dar a conocer sus servicios a todas las personas que tienen el

interés de degustar algun plato de su preferencia.

Dimensién 1: Usar humor en videos

Tabla 2
Variable usar humor en videos

Niveles Fi %
Bueno 13 13,0
Regular 69 69,0
Malo 18 18,0
Total 100 100,0

Interpretacion: La tabla 2 muestra que del 100% de clientes que acuden a los
restaurantes del centro historico de Lima, el 69% destaca que es regular el manejo
de uso de humor en videos en la plataforma TikTok de las empresas de comida, 18%
indicaron que es malo y solo un 13% manifestaron que es bueno. Por ende, los
resultados muestran que los restaurantes deben mejorar la interaccion de sus videos
con los usuarios, a fin de que sean llamativos y creativos con un poco de humor para

mayor gusto de los comensales.
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Dimension 2: Uso de hashtags

Tabla 3
Uso de hashtags

Niveles Fi %
Bueno 15 15,0
Regular 65 65,0
Malo 20 20,0
Total 100 100,0

Interpretacidon: De acuerdo a la tabla 3 se determina que del 100% de clientes de los
restaurantes del centro historico de Lima, el 65% manifiesta que es regular el uso de
los hashtags por TikTok de las empresas de comida, el 20% determinaron que es
malo y solo el 15% indicaron que es bueno. Por ende, los restaurantes deben hacer
uso de hashtags para poder llegar a mas usuarios que tengan los mismos intereses
y estar actualizados sobre cuales son los de mayor tendencia para poder generar

mayor interaccion.

Dimensién 3: Duraciéon de video

Tabla 4
Duracion de videos

Niveles Fi %
Bueno 14 14,0
Regular 68 68,0
Malo 18 18,0
Total 100 100,0
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Interpretacién: La tabla 4 determina que del 100% de comensales que acuden a los
restaurantes del centro histérico de Lima, el 68% manifiesta que es regular la duracion
de los videos informativos relacionados a los productos que ofrecen, el 18%
determinaron que es malo, es decir no son apropiados los tiempos que establecen
para los videos o contenidos informativos y el 14% indicaron bueno. Entonces es
importante, que los restaurantes realicen publicaciones de videos en tiempos

correctos donde expliquen de forma correcta de sus servicios u otras actividades.

Dimensién 4: Ser interactivo

Tabla 5
Ser interactivo
Niveles Fi %
Bueno 18 18,0
Regular 58 58,0
Malo 24 24,0
Total 100 100,0

Interpretacién: La tabla 5 muestra que del 100% de comensales que acuden a
cualquiera de los 26 restaurantes del centro historico de Lima, el 58% manifiesta que
es regular la interaccién con los usuarios por la plataforma TikTok de los empresarios,
solo el 24% indicaron malo y el 18% determinaron que es bueno. Es necesario que
los restaurantes realicen publicaciones que permitan interactuar a los usuarios y asi

poder llegar a mas personas.
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Dimension 5: Identificacion de publico objetivo

Tabla 6
Identificacion del puablico objetivo

Niveles Fi %
Bueno 12 12,0
Regular 76 76,0
Malo 12 12,0
Total 100 100,0

Interpretacion: La tabla 6 muestra que del 100% de clientes que acuden a los
restaurantes del centro histérico de Lima, el 76% indicaron que es regular la
identificacion del publico objetivo en la plataforma TikTok por parte de los duefios de
dichas empresas, el 12% determinaron que es buenoy 12% indicaron malo. Por ende,
los restaurantes deben conocer quiénes son su publico objetivo para poder llegar a

mas personas.

Dimension 6: Comprender tendencias

Tabla 7
Comprender tendencias
Niveles Fi %
Bueno 16 16,0
Regular 69 69,0
Malo 15 15,0
Total 100 100,0
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Interpretacién: De acuerdo a la tabla 7 se determina que del 100% de comensales
gue acuden a los restaurantes del centro historico de Lima, el 69% indicaron que es
regular la comprension de tendencias por la plataforma TikTok ya que no todas las
personas emplean esta plataforma sino otras para buscar informacion, el 16%
determinaron que es bueno y el 15% sefialaron malo. Es necesario que los
restaurantes conozcan acerca del uso correcto del TikTok para realizar tendencias o
crear contenidos con los TikTok del momento, de este modo se mantengan

actualizados los comensales.

Resultados descriptivos: Variable Comportamiento del consumidor

Tabla 8
Comportamiento del consumidor

Niveles Fi %
Bueno 15 15,0
Regular 66 66,0
Malo 19 19,0
Total 100 100,0

Interpretacion: La tabla 8 muestra que del 100% de clientes que acuden a los
restaurantes del centro histérico de Lima, el 66% indicaron que tienen un
comportamiento regular, el 19% determinaron malo y el 15% sefialaron bueno. Por
ello, los restaurantes tienen que implementar estrategias adecuadas que promuevan
una buena aceptacion por parte de los usuarios, es decir un adecuado

comportamiento de los consumidores hacia el servicio que ofrecen dichas empresas.
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Dimensién 1: Reconocimiento de necesidad

Tabla 9
Reconocimiento de necesidad
Niveles Fi %
Bueno 10 10,0
Regular 74 74,0
Malo 16 16,0
Total 100 100,0

Interpretacién: De acuerdo a la tabla 9, se muestra que del total de clientes que

acuden a los restaurantes del centro historico de Lima, el 74% indicaron que tienen

un nivel regular respecto a reconocimiento de necesidad, el 16% determinaron malo

y el 10% sefnalaron bueno. Por ende, los restaurantes tienen que conocer las

necesidades de los usuarios, saber cudles son sus gustos y preferencias de platos de

comida, para que de esta manera puedan satisfacer sus necesidades.

Dimension 2: Busqueda de informacién

Tabla 10
Busqueda de informacion
Niveles Fi %
Bueno 13 13,0
Regular 75 75,0
Malo 12 13,0
Total 100 100,0
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Interpretaciéon: La tabla 10, muestra que del 100% de clientes que acuden a los
restaurantes del centro historico de Lima, el 75% sefialaron que tienen un nivel regular
al realizar la busqueda de informacién por la plataforma de TikTok acerca de los
productos, precios u otro dato de los restaurantes; el 13% determinaron que es bueno
y el 12% que es malo. Entonces las empresas deben mantenerse actualizadas para
poder llegar a los usuarios y que puedan tener siempre acceso de respuesta ante
cualquier requerimiento que necesiten acerca de los servicios que ofrecen para los

usuarios.

Dimensién 3: Evaluaciéon de alternativas

Tabla 11
Evaluacion de alternativas

Niveles Fi %
Bueno 14 14,0
Regular 74 74,0
Malo 12 12,0
Total 100 100,0

Interpretacién: La tabla 11, muestra que del 100% de comensales que asisten a los
restaurantes del centro historico de Lima, el 74% sefalaron que tienen un nivel regular
al realizar la evaluacién de alternativas de los productos que ofrecen los restaurantes,
entre tanto el 14% determinaron que es bueno y solo un 12% sefalaron que es malo.
En este sentido, los restaurantes deben ofrecer servicios creativos, como platos

innovadores, para brindar distintas alternativas de degustacion para los usuarios.
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Dimensién 4: Toma de decisiéon

Tabla 12
Toma de decision

Niveles Fi %
Bueno 18 18,0
Regular 58 58,0
Malo 24 24,0
Total 100 100,0

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 12, se muestra que del 100% de clientes que
acuden a los restaurantes del centro historico de Lima, el 58% sefialaron que
regularmente toman la decision de asistir a los restaurantes para adquirir sus
productos ofrecidos; entre tanto el 24% determinaron que es malo y solo un 18%
sefialaron que es bueno, es decir que siempre toman la decision de acudir al
restaurante de su preferencia, por ser su mejor opcion en cuanto a las comidas. Por
ello, es importante que las empresas adopten estrategias adecuadas, para que los

usuarios siempre decidan elegirlas, o preferirlas por ofrecer servicios correctos.

Dimension 5: Evaluaciéon de postcompra

Tabla 13
Evaluacion postcompra

Niveles Fi %
Bueno 10 10,0
Regular 66 66,0
Malo 24 24,0
Total 100 100,0
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Interpretacién: La tabla 13, muestra que del 100% de comensales que asisten a los
restaurantes del centro histérico de Lima, el 66% sefalaron que regularmente realizan
la evaluacion de postcompra de los platos que consumieron en las empresas de
comida, ya que no siempre evaltan los servicios después que hayan solicitado sus
pedidos por TikTok u otra plataforma, el 24% determinaron que es malo y solo un
10% sefalaron que es bueno. Por ende, es importante que las empresas opten por
realizar evaluaciones luego de que los comensales hayan acudido a adquirir algun
plato y haya solicitado otro servicio, a fin de que puedan conocer las percepciones de

los usuarios y sus expectativas.
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4.2. Resultados inferenciales

Resultados para prueba de hipotesis

Debido a las variables categoricas de tipo ordinal se realiz6 regresion lineal ordinal.
Segun Hernandez y Mendoza (2018) para medir influencia en variables se emplea
regresion ordinal, cuando ambas variables son ordinales y para interpretar la
influencia es cuando el coeficiente estd mas cerca de 1 hay mayor influencia y mas

se aleja al valor 1 menor influencia.
Hipotesis general

Ha: Existe influencia de la plataforma TikTok en el comportamiento del consumidor

gastronémico en el centro histérico de Lima, 2023

Ho: No existe influencia de la plataforma TikTok en el comportamiento del consumidor

gastronémico en el centro histérico de Lima, 2023

Tabla 14
Prueba de hipétesis plataforma TikTok y comportamiento el consumidor
Comportamiento Chi-
_ Nagelkerke %
consumidor cuadrado
Plataforma TikTok ,000 805, 481 ,944 94

De acuerdo a la tabla de prueba de hipotesis general, con un resultado de chi
cuadrado de 805,841 y con una sig. ,000 menor al ,05, se rechaza la hipoétesis nula y
se comprueba que, si existe influencia de la plataforma TikTok en el comportamiento
del consumidor gastronémico en el centro histérico de Lima, 2023, el cual tiene una

influencia directa y alta de 94%, mediante la funcion Logit de Nagelkerke ,944.
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Hipotesis especifica 1

Ha: Existe influencia del uso de humor en los videos de TikTok en el comportamiento

del consumidor gastronémico en el centro histérico de Lima, 2023

Ho: No existe influencia del uso de humor en los videos de TikTok en el

comportamiento del consumidor gastronémico en el centro histérico de Lima, 2023

Tabla 15
Prueba de hipotesis del uso de humor en los videos de TikTok en el comportamiento
del consumidor

Comportamiento Chi-
) Nagelkerke %
consumidor cuadrado
Uso de humor en los
,000 47, 449 378 38

videos de TikTok

De acuerdo a la tabla de prueba de hipotesis especifica 1, con un resultado de chi
cuadrado de 47, 449 y con una sig. ,000 menor al ,05, se rechaza la hipotesis nula y
se comprueba que, si existe influencia del uso de humor en los videos de TikTok en
el comportamiento del consumidor gastronémico en el centro histérico de Lima, 2023,
el cual tiene una influencia directa y significativa de 38%, mediante la funcion Logit de
Nagelkerke ,378.

Hipotesis especifica 2

Ha: Existe influencia del uso de hashtags en TikTok en el comportamiento del

consumidor gastronémico en el centro historico de Lima, 2023

Ho: No existe influencia del uso de hashtags en TikTok en el comportamiento del

consumidor gastronémico en el centro historico de Lima, 2023
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Tabla 16
Prueba de hipétesis uso de hashtags en TikTok en el comportamiento del
consumidor

Comportamiento Chi-
) Nagelkerke %
consumidor cuadrado
Uso de hashtags en
,000 43, 234 ,352 35

TikTok

De acuerdo a la tabla de prueba de hipotesis especifica 2, con un resultado de chi
cuadrado de 43, 234 y con una sig. ,000 menor al ,05, se rechaza la hipotesis nula y
se comprueba que, si existe influencia del uso de hashtags en TikTok en el
comportamiento del consumidor gastrondmico en el centro histérico de Lima, 2023, el
cual tiene una influencia directa y significativa de 35%, mediante la funcion Logit de
Nagelkerke ,352.

Hipotesis especifica 3

Ha: Existe influencia de la duracién de los videos de TikTok en el comportamiento del

consumidor gastronémico en el centro historico de Lima, 2023

Ho: No existe influencia de la duracion de los videos de TikTok en el comportamiento

del consumidor gastronémico en el centro histérico de Lima, 2023

Tabla 17
Prueba de hipétesis de duracion de los videos de TikTok y comportamiento del
consumidor

Comportamiento Chi-
_ Nagelkerke %
consumidor cuadrado
Duracion de los videos
,000 48, 628 ,386 39

de TikTok

De acuerdo a la tabla de prueba de hipotesis especifica 3, con un resultado de chi
cuadrado de 48, 628 y con una sig. ,000 menor al ,05, se rechaza la hipotesis nula 'y
se comprueba que, si existe influencia de la duracion de los videos de TikTok en el

comportamiento del consumidor gastrondmico en el centro historico de Lima, 2023, el
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cual tiene una influencia directa y significativa de 39%, mediante la funcion Logit de
Nagelkerke ,386.

Hipotesis especifica 4

Ha: Existe influencia de ser interactivo en TikTok en el comportamiento del

consumidor gastronémico en el centro historico de Lima, 2023

Ho: No existe influencia de ser interactivo en TikTok en el comportamiento del

consumidor gastrondmico en el centro histérico de Lima, 2023

Tabla 18
Prueba de hipotesis de ser interactivo en TikTok en el comportamiento del
consumidor

Comportamiento Chi-
) Nagelkerke %
consumidor cuadrado
Ser interactivo en TikTok ,000 61, 621 461 46

De acuerdo a la tabla de prueba de hip6tesis especifica 4, con un resultado de chi
cuadrado de 61, 621 y con una sig. ,000 menor al ,05, se rechaza la hipotesis nula y
se comprueba que, si existe influencia de ser interactivo en TikTok en el
comportamiento del consumidor gastronomico en el centro histérico de Lima, 2023, el
cual tiene una influencia directa y moderada de 46%, mediante la funcién Logit de
Nagelkerke ,461.

Hipotesis especifica 5

Ha: Existe influencia de la identificacion de publico objetivo en TikTok en el

comportamiento del consumidor gastronémico en el centro histérico de Lima, 2023

Ho: No existe influencia de la identificacidon de publico objetivo en TikTok en el

comportamiento del consumidor gastronémico en el centro histérico de Lima, 2023
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Tabla 19
Prueba de hipétesis de la identificacion de publico objetivo en TikTok en el
comportamiento del consumidor

Comportamiento Chi-
) Nagelkerke %
consumidor cuadrado
Identificacion de publico
,000 38, 990 ,323 32

objetivo en TikTok

De acuerdo a la tabla de prueba de hipotesis especifica 5, con un resultado de chi
cuadrado de 38, 990 y con una sig. ,000 menor al ,05, se comprueba que, si existe
influencia de la identificacion de publico objetivo en TikTok en el comportamiento del
consumidor gastrondmico en el centro historico de Lima, 2023, el cual tiene una

influencia directa y significativa de 32%, mediante la funcion Logit de Nagelkerke ,323.
Hipotesis especifica 6

Ha: Existe influencia de la comprension de tendencias en TikTok en el

comportamiento del consumidor gastronémico en el centro histérico de Lima, 2023

Ho: No existe influencia de la comprensién de tendencias en TikTok en el

comportamiento del consumidor gastronémico en el centro histérico de Lima, 2023

Tabla 20
Prueba de hipétesis de la comprension de tendencias en TikTok en el
comportamiento del consumidor

Comportamiento Chi-
) Nagelkerke %
consumidor cuadrado
Comprensién de
,000 231, 717 ,903 90

tendencias en TikTok

De la prueba de hipétesis especifica 6, se obtuvo como resultado de chi cuadrado de
231, 717 y una sig. ,000 menor al ,05, por ello se comprueba que, existe influencia de
la comprension de tendencias en TikTok en el comportamiento del consumidor
gastronémico en el centro histérico de Lima, 2023, el cual tiene una influencia directa

y alta de 90%, mediante la funcion Logit de Nagelkerke ,903.
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V. DISCUSION

La presente investigacion tuvo como objetivo principal determinar la influencia
de la plataforma TikTok en el comportamiento del consumidor gastronémico en el
centro historico de Lima. Buscando de esta manera, exponer la importancia del
empleo de la plataforma de TikTok para captar a mayores consumidores para las
empresas de gastronomia en el Cercado de Lima. Por lo cual, se ejecutaron 100
encuestas a los clientes que visitaron 26 restaurantes con los que cuenta el centro
histérico de Lima. En ese sentido, se puede establecer que la plataforma TikTok es
de suma relevancia para el proceso de compra de los consumidores gastrondmicos
que visitan a los restaurantes del centro histérico. Asimismo, el comportamiento del
consumidor analiza diferentes perspectivas de los usuarios ante el servicio o producto
gue ofrece la empresa, teniendo en consideracion una secuencia en este proceso que
compone los siguientes factores: reconocimiento de necesidad, busqueda de
informacion, evaluacion de alternativas, toma de decision y evaluacién postcompra
(Kotler y Keller, 2012).

Por un lado, Nur y Putri (2022) pusieron en manifiesto que la plataforma de
TikTok en el sector gastronédmico es importante, ya que a través de ello se puede
promocionar en videos cortos experiencias de los clientes, promover la venta del
servicio y productos que ofrecen los restaurantes. Por ende, concluyo en su estudio
gue la plataforma TikTok genera un interés en los usuarios y es beneficioso para que
las empresas obtengan mayor cartera de clientes, dado que incide directamente en
el comportamiento del consumidor. En este sentido, se puede afirmar que el empleo
de la plataforma de TikTok permite incidir en el comportamiento de los consumidores,
ya que es una herramienta que le permite comprender mejor acerca del servicio o

producto que se brindan en el sector gastronémico.

Por su lado, Kotler y Keller (2012) sefialaron que se refieren a las acciones y
decisiones que toma una persona para adquirir, usar y desechar productos y
servicios; al mismo tiempo, destacan la importancia de comprender el proceso de
toma de decisiones del consumidor, el cual implica una serie de etapas, como
reconocimiento de necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas y
posterior al consumo. También, Golovina (2014) determiné que el comportamiento del

consumidor influye en la conducta de una persona o grupo de personas en su
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basqueda, compras, utilizacion, evaluacion de los productos o servicios; dado que

abarca tanto el punto de vista del consumidor como el del mercaddlogo.

Ademas, Budi et al. (2022) en su trabajo enfocado al uso del TikTok en
empresas culinarias y la incidencia en el comportamiento de los consumidores de
Denpasar, donde llegaron a concluir que la aplicacién de la plataforma de TikTok es
conveniente para las empresas gastrondmicas, dado que les permite atraer a muchos
clientes a través de las promociones de videos y contenidos divertidos. Siendo de
gran aporte para el conocimiento de organizaciones culinarias. Los autores también
afirmaron que cuanta mayor informacion se tenga sobre el usuario a través de sus
gustos en TikTok sera mas util para fomentar video creativos relacionados a los
servicios y productos que se ofrecen por la empresa y promocionarlas de forma

apropiada en esta plataforma digital y otras redes sociales.

En relacién a lo mencionado cabe indicar que, la presente investigacion ha
tenido como base fundamental la teoria de la difusion de innovacion de Rogers, en la
cual explica de una rapida adopcion que tiene la plataforma digital y que incide en el
comportamiento de los consumidores. Es decir, plataforma de TikTok alcanza
una rapida adopcién por parte de su publico objetivo, principalmente de jovenes,
siendo esta teoria basada en la innovacion de las organizaciones. Igualmente, permite
difundir rdpidamente gracias a su formato de videos cortos y uso de hashtags; por lo
gue es una plataforma digital que difunde un mensaje, por esto en la teoria busca
difundir y comunicar de forma eficiente a los clientes. Conforme a lo mencionado,
Urbizagastegui (2019) afirmé que esta teoria permite promocionar de forma apropiada
los servicios o productos, difundir innovaciones, ademas de comunicar e interactuar

mejor la empresa con los clientes por medio del TikTok.

Igualmente hay similitud con la teoria de la autodeterminacion, donde se
determina que el uso de TikTok esta relacionado con el comportamiento del
consumidor, por lo que las empresas tienen que conocer a su publico objetivo de
TikTok, siendo los jovenes que pueden estar mas motivados por la necesidad de

pertenencia en la plataforma (Valarezo et al., 2020).

De acuerdo a los resultados de la primera dimensién humor en los videos de

TikTok, el cual permite a las empresas realizar videos dinAmicos y adecuados para
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atraer a los usuarios. Como lo sostuvo Johannes (2023) que implica ejecutar videos
cortos y divertidos que permiten entretener o informar algan dato de una empresa, a
fin de que logren captar la atencion de los usuarios, y la persona tenga mayor
oportunidad a tomar mejores decisiones sobre el obtener el servicio y/o producto. De
igual manera, Urbizagastegui (2019) en su teoria sefialé que hacer un video de humor
en TikTok permite capturar la atencion del usuario en los primeros segundos del
video, ya que, si no lo hacen, el algoritmo lo considerara aburrido y poco relevante
para otros usuarios y no beneficioso para la empresa y que inciden en el
comportamiento del consumidor. Por ende, las teorias se ven enfocadas con los

resultados obtenidos en el presente estudio.

Con respecto a los resultados de usar humor en los videos, se obtuvo que el
69% de consumidores indic6 que es regular referente a los contenidos que establecen

los restaurantes, el 18% indico malo y el 13% manifestd bueno (ver tabla 2).

Asimismo, en el trabajo de Budi et al. (2022) destacaron como resultado que
la plataforma de TikTok permite que se usen videos adecuados y cortos para
aumentar la cartera de clientes, por lo que muchas organizaciones de los diferentes
rubros como el sector gastronémico y otros lo utilizan para establecer videos que sean
divertidos y llamativos para promocionarse, debido a que influye directamente en el
comportamiento del usuario. Por esto se puede abordar que hubo similitud con el
presente estudio, porque se ha determinado que el uso de videos de TikTok influye
en el comportamiento del consumidor en empresas gastronémicas. Por otro lado, el
presente estudio también tuvo semejanza con la investigacion de Nyoman et al.
(2022) donde obtuvieron como resultados que muchas de las empresas restaurantes
ubicados en Bali se encuentran adaptandose a la tendencia actual del empleo de la
plataforma TikTok, por lo que, vienen utilizando redes sociales para promocionar sus

servicios.

Con respecto a la dimension uso de hashtags en TikTok, segun la teoria de la
autodeterminacion se enfoca en la parte psicoldgica donde explica que se debe
desarrollar el uso de video cortos y el empleo de hashtag en tendencias, para poder
llegar a méas usuarios (Valarezo et al., 2020).
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A su vez, como se respalda en el resultado que el 65% de comensales
sefialaron que de forma regular realizan el uso de hashtag, el 20% indicé malo y el

15% manifesté bueno (ver tabla 3).

Seguidamente, el presente estudio se asemeja a la tesis del autor Barreto
(2021) ya que determin6 como hallazgo que hay relacién del uso de hashtag en los
videos de TikTok con el comportamiento del consumidor, ademas de tener un impacto
positivo para las organizaciones con el fin de llegar a una mayor cantidad de usuarios.
De igual manera se ha hallado semejanza con la investigacion de Garciay Vigo (2021)
guienes determinaron que el uso de hashtag en los videos es importante, dado que
incide en la toma de decisiones de los usuarios y permite que las empresas puedan
llegar a mayor cantidad de personas que tengan el mismo interés, de acuerdo a los
rangos establecidos por la empresa. Por tanto, dichos estudios abordaron los mismos

resultados de la presente tesis, brindandole mayor respaldo a lo investigado.

Por otra parte, en cuanto a la dimensién duraciéon de videos, tiene semejanza
a la teoria de la difusién de innovacion de Rogers, donde mencioné que la innovacion
de las organizaciones es importante, por ello estan utilizando plataformas digitales
como el TikTok donde se puede realizar comunicacion rapida de los servicios o
productos que ofrece la organizacion; de esta manera se establecen videos cortos
para comunicar a sus clientes a través de mensajes concretos e informacién
apropiada siendo el aproximado de videos en 30 segundos o 60 segundos,
persuadiendo de este modo al usuario, que influye directamente en la toma de sus
decisiones (Urbizagastegui, 2019). Entonces, se cumple la teoria, ya que esta

dimension si influye en la toma de decisiones de los usuarios gastronémicos.

Respecto a los resultados obtenidos, de duracion de videos se obtuvo que el
68% de clientes respondieron regular el uso apropiado de los tiempos en los videos
de las empresas restaurantes, el 18% indicé que es malo y solo el 14% sefial6 que

es bueno (ver tabla 4).

De igual modo, en el estudio de Vallés (2022) se obtuvo como resultado que el
TikTok es una red que mas se destaca por su rapidez logrando posicionarse como
uno de los primordiales puntos de promocién en videos cortos, videos de

entretenimiento e informacién, fomentando de esta manera la toma de decisiones de
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los usuarios en distintas empresas. A la vez Drummond et al. (2022) determinaron en
sus resultados que TikTok permite crear videos cortos en tiempos apropiados y utilizar
redes sociales, ya que influyen de forma directa en el comportamiento del consumidor.
Por esto, hay similitud con el presente estudio; dado que la variable plataforma TikTok
influye en el comportamiento del consumidor. Igualmente, en el estudio de Cosquillo
et al. (2022) abordaron que existe influencia de las plataformas digitales sobre el
comportamiento del consumidor, ya que las empresas culinarias vienen utilizando la
plataforma TikTok, donde usan videos cortos y contenidos atractivos que les permite
interactuar con los usuarios. De este modo, hay similitud en ambos estudios, por
haber llegado a confirmarse que esta dimension influye en la toma de decisiones de

los usuarios gastronémicos.

Respecto a la dimension de ser interactivo en TikTok en el comportamiento del
consumidor. Los autores Zhu et al. (2020) sefalaron que es importante que las
organizaciones hagan uso correcto de la plataforma TikTok, donde sean interactivos
para llegar a los usuarios, provocando que las personas tengan mayor conocimiento
del servicio o producto ofertado y decida adquirirlo, a su vez elija siempre la empresa,
ya que fomenta la participacion activa de la plataforma con los usuarios. Por ende, se
cumple la afirmacion de los autores por establecer que el ser interactivo por la

plataforma de TikTok incide en el comportamiento de los usuarios.

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos de la encuesta ejecutada, se
puede determinar que los clientes perciben que la interaccion de TikTok de los
restaurantes con ellos presentan un nivel regular, con un 58% en su afirmaciéon. Se

agrega también que el 24% es malo y 18% indic6 bueno (Ver tabla 5).

Por otro lado, respecto a la dimensién identificacion de publico objetivo en
TikTok en el comportamiento del consumidor. Se establece que es sumamente
importante ejecutarlo, porque permite conocer los factores del publico objetivo como
edad, nivel socioecondémico y demogréfico; siendo valioso para que los restaurantes
del centro histérico tengan mayor oportunidad en el mercado. En este sentido, una
campafa publicitaria en la plataforma de TikTok permite identificar el pablico objetivo
en base a la audiencia general, determinando las caracteristicas demograficas y
comportamientos de los usuarios, con el objetivo de crear una estrategia de contenido
efectiva (Catalan et al., 2022).
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Seguidamente el presente estudio tiene similitud con los hallazgos de Cosquillo
et al. (2022), dado que también obtuvieron como resultado que la identificacion del
publico objetivo en las redes sociales es importante para llegar a los usuarios, y que
incide en el comportamiento del consumidor, igualmente en el estudio se encontré
gue la identificacion del pablico tiene influencia en el comportamiento del consumidor;
por esto al utilizar las publicaciones en las redes sociales como Instagram y TikTok,
ayudan en la segmentacién del publico objetivo, siendo el mas popular este Ultimo en
los restaurantes de Lima Metropolitana. Igualmente, se ha hallado semejanza con el
estudio de Collao y Pizarro (2021) donde determinaron que las empresas vienen
utilizando estrategias para ejecutar la identificacion de su publico objetivo en la
plataforma TikTok, ya que tiene un impacto positivo en el comportamiento del
consumidor. Por tanto, ambos estudios tuvieron similitud con los resultados sobre la

dimensién y el comportamiento del consumidor.

Por dltimo, de acuerdo a la dimensién comprension de tendencias en TikTok y
su influencia en el comportamiento del consumidor. Se puede determinar que las
empresas tienen que estar actualizadas para entender acerca del uso del TikTok, de
tal manera logren crear contenidos que se hagan tendencias, promuevan trends
donde el publico objetivo pueda participar, y de esta manera llegar a mas usuarios.
Como lo afirmaron los autores Zhu et al. (2020) que las empresas deben crear
contenidos en "Tendencias", para alcanzar a una mayor cantidad usuarios y realizar
publicaciones sobre los servicios que ofrecen, y sobre todo estar actualizadas con los

temas de hoy.

Asimismo, los resultados respaldaron a lo mencionado, puesto que el 76% de
comensales sefialaron que es regular la labor que hacen los restaurantes para ofrecer
servicios a su publico objetivo, mientras que el 12% sefialaron malo, al igual que solo
un 12% mencionaron que es bueno. Por ello, es necesario que los restaurantes
conozcan quienes son su publico objetivo; para ofrecer correctamente sus servicios

a traves de la plataforma de TikTok (ver tabla 6).

De igual modo, se ha encontrado igualdad con los antecedentes propuestos,
como es el caso de Barreto (2021) donde determinaron que la comprension de
tendencias influye en el comportamiento del consumidor, dado que es importante que

las empresas se encuentren actualizadas con las tendencias en la plataforma TikTok,
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ya que tienen un impacto positivo en los usuarios, siendo esta una actividad de
marketing digital ejecutada en un nivel regular; en efecto el comportamiento del
consumidor igualmente presentaba un nivel regular. En uUltima instancia, se tiene al
estudio de Garciay Vigo (2021) donde abordaron como resultados que las tendencias
en TikTok tienen una influencia positiva en el comportamiento del consumidor,
asimismo, que los videos deben presentar tiempos cortos y se deben utilizar hashtag
gue permitan llegar a mayor cantidad de consumidores. Por esto, es necesario que
las empresas sepan comprender las tendencias y puedan utilizarlo para llegar a mas
personas y se hagan conocidas en la plataforma TikTok al igual que otras redes
sociales como Instagram y Facebook. Por tanto, los estudios respaldan los hallazgos
obtenidos en la presente investigacion, siendo importante para que los restaurantes
conozcan lo valioso que es la plataforma TikTok en el comportamiento del

consumidor.

También es necesario indicar que, para el desarrollo de la investigacion
existieron diversas dificultades. En primer lugar, una de las etapas mas adversas fue
el inicio de la investigacion, esto debido a la complejidad del tema. La plataforma
TikTok ha tenido influencia mayormente en la generacion z, que en sus inicios solo
fue creada para fines de entretenimiento. Por ello la informacién fue escasa y también
habia referencias que no se alineaban con la esencia del proyecto; lo que causé que
el proceso de investigacion fuera laborioso. Sin embargo, a medida que se recopild
mas informacion y se contaba con el respaldo de expertos en el campo, la

investigacion pudo avanzar de manera satisfactoria.

Por consiguiente, otro de los aspectos dificultosos para la obtencion de
informacion de la investigacion, fue la coyuntura en la que se vive, que muchos
empresarios de restaurantes dudaban del uso del TikTok como medio para llegar a
sus clientes, es por esto que no se arriesgaban y se aferraban al modo tradicional.
Gracias a que la aplicacion de TikTok tuvo mayor acogida involucrandose en
diferentes ambitos, las empresas tienen mayor oportunidad para interceptar a mas
clientes. En este mismo sentido, otra de las debilidades que presenta el estudio, es
gue pudo haber sido que las respuestas de los participantes hayan sido muy

subjetivas, ya que, al ver la cantidad de preguntas del cuestionario, en ocasiones las
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personas no responden de forma coherente, perdiéndose la objetividad de la

investigacion.

Por ultimo, el presente trabajo de investigacion fue considerado como un
préximo punto de partida para las futuras investigaciones. Se dese6 sumar con este
proyecto al limitado numero de referencias de la plataforma de Tiktok en el
comportamiento del consumidor gastronémico. De este modo, se buscd motivar a los

préximos investigadores a tomar como fuente referencial este estudio.

La informacion que se desarroll6 en esta investigacion permitid tener una
nocion mas amplia sobre el tema, y acerca de las estrategias digitales del TikTok que
recaen en el comportamiento del consumidor gastronomico. De tal manera que,
futuras investigaciones puedan desarrollarse teniendo asi la oportunidad de ejecutar
un analisis mucho mas compacto referente al tema de la influencia de la plataforma

TikTok en el comportamiento del consumidor gastronémico.

Por otra parte, es importante mencionar que, el estudio tuvo como fortaleza,
gue la recolecciéon de datos fue desarrollada de forma correcta, donde toda la muestra
fue encuestada, la cual ha sido de gran aporte apara la tesis, ademas fue factible
trabajar las preguntas de los instrumentos en el Google Forms y que los datos fueron
rellenados de forma rapida. Asimismo, el estudio explicativo permitié dar informacion
valiosa sobre como se relacionan las variables sin intervenir en ellas. Igualmente, por
ser un estudio explicativo fue mas eficiente en términos de tiempo y costo, ya que, en
comparacion de investigaciones con disefios experimentales, se requieren de una
manipulacion. Finalmente, para dar mayor credibilidad al estudio se realizo el proceso
de validacion, el cual permiti6 determinar que los instrumentos de estudio fueron

trabajados apropiadamente.
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VI. CONCLUSIONES

Conforme a los resultados del objetivo general se concluye que existié una
influencia de la plataforma TikTok en el comportamiento del consumidor gastronomico
en el centro historico de Lima, 2023 de un 94% con una sig. ,000 y el valor de chi
cuadrado es de 805,841.

De acuerdo a los resultados del primer objetivo se concluye que existié una
influencia de 38% del uso de humor en videos de TikTok en el comportamiento del
consumidor gastronémico en el centro historico de Lima, 2023, con una sig. ,000 y el

valor de chi cuadrado es de 47, 449.

Por lo tanto, a los resultados del segundo objetivo se concluye que existié una
influencia de 35% en el uso de hashtags en TikTok en el comportamiento del
consumidor gastronomico en el centro histérico de Lima, 2023, con una sig. ,000 y el
valor de chi cuadrado es de 43, 234.

Asimismo, conforme a los resultados del tercer objetivo se concluye que existio
una influencia de 39% en la duracion de los videos en TikTok en el comportamiento
del consumidor gastronémico en el centro histérico de Lima, 2023, con una sig. ,000

y el valor de chi cuadrado de 46, 628.

En cuanto, a los resultados del cuarto objetivo se concluye que existié una
influencia de 46% en ser interactivo en TikTok en el comportamiento del consumidor
gastrondémico en el centro historico de Lima, 2023, con una sig. ,000 y el valor de chi
cuadrado de 61, 621.

Con respecto, a los resultados del quinto objetivo se concluye que existio una
influencia de 32% en la identificacibn de publico objetivo en TikTok en el
comportamiento del consumidor gastronomico en el centro historico de Lima, 2023,

con una sig. ,000 y el valor de chi cuadrado de 38, 990.

Para finalizar, el sexto objetivo se concluye que existié una influencia de 90%
en la comprension de tendencias en TikTok en el comportamiento del consumidor
gastrondmico en el centro histérico de Lima, 2023, con una sig. ,000 y el valor de chi
cuadrado es de 231, 717.
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VIl. RECOMENDACIONES

La plataforma TikTok es una herramienta importante que podria ser de gran
utilidad para las empresas del rubro de restaurantes del centro histérico de Lima,
conllevando al incremento de clientes. Es necesario establecer estrategias claras para
el uso de TikTok por parte de los empresarios, se recomienda crear una cuenta en
esta red social, para luego subir contenidos de entretenimiento, bromas, recetas y

cocina relacionados al servicio que brindan a los usuarios.

Se ha logrado conocer los millones de videos que son subidos a TikTok, una
de las redes sociales en tendencia, la tematica gastronomia es una de las que lleva
mas interacciones y genera mayor interés en los usuarios. A su vez, la categoria de
bromas tiene 79,000 millones de busquedas por etigueta. Se recomienda crear
contenido de humor, de esta manera se lograria captar la atencion de los usuarios ya

sea por un audio o remake de un video que esté de moda en la plataforma.

El uso del Hashtag es importante si se sabe como funciona, dado que
#ComidaTikTok cuenta con un aproximado de 18,6 billones de reproducciones y que
los videos sobre gastronomia logran tener hasta 50 millones de visualizaciones. Este
recurso es de utilidad para que el usuario logre buscar la marca o empresa de forma
rapida, asimismo se recomienda a los empresarios de los restaurantes del centro
histérico de Lima el uso del Hashtag seguido de la palabra relacionada a nuestro
contenido, el algoritmo clasifica nuestro video y lo mostrara al publico indicado
teniendo mas posibilidades de ser vistos.

La duracion de los videos en la plataforma TikTok es importante, por esto existe
la regla de los 3 segundos, la cual esta relacionada a captar la atencion del usuario
en ese lapso de tiempo. Por ello, en los contenidos de videos se recomienda emplear
un speech general y especifico que cause un impacto positivo en los usuarios, como
¢, sabes todo lo que puedes comer por 15 soles?, las cuales son preguntas que captara
la atencion del usuario y que se encuentre mas interesado por saber mas sobre los

contenidos.

Por consiguiente, cerca de 800 millones de usuarios activos pasan alrededor
de 50 minutos diarios visualizando videos que duran entre 15 segundos y 3 minutos,

el grupo etario que mas aumento en visualizaciones fueron las personas de 30 y 40
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afios con un incremento de 258% (De Miguel,2023). Por ello, se recomienda a los
restaurantes interactuar con sus seguidores, prometiendo que el mejor comentario o
el que tenga mas me gusta salga en el siguiente video es una manera de hacerlos

sentir importantes y fidelizarlos con la marca.

Asimismo, a diferencia de las redes convencionales, TikTok permite comunicar
de forma apropiada y creativa la esencia del restaurante, ya que permite realizar la
identificacion del publico objetivo mediante la opcién estadisticas en el menu. Por
ello, se recomienda usar estas métricas para medir cuantas personas vieron los
contenidos, establecer las palabras claves en los comentarios, los me gustas, conocer
la cantidad de compartidos, las edades de las personas que lo ven y las veces que
se reprodujo el video, de este modo sera util para que los restaurantes puedan crear

contenido adecuado para los seguidores.

Ademéas, comprender tendencias de videos o audios en la plataforma TikTok,
permite conseguir mayor cantidad de usuarios. Por ello, se recomienda a los
restaurantes crear trends divertidos referentes a los que estan de moda y de las que
tienen mayores visualizaciones, realizando de esta manera contenidos respecto a su
local, con clientes que se encuentren degustando de sus platos y de personajes con

mayor influencia en jovenes que se encuentren visitando el restaurante.

Por ultimo, se sugiere a futuros investigadores, tomar en consideracion a todos
los restaurantes del Cercado de Lima ya que ahi radica el porcentaje mas grande de
restaurantes de Lima metropolitana. Asimismo, hacer un estudio de tipo mixto, mas
amplio y profundo que permita conocer las percepciones, usos, y habitos de los

empresarios y comensales con respecto a la plataforma TikTok.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

ANEXOS

Titulo: Influencia de la plataforma TikTok en el comportamiento del consumidor gastronémico en el centro histdrico de Lima, 2023

Problemas

General: ¢(Cémo influye la plataforma
TikTok en el comportamiento del
consumidor gastronémico en el centro
histdrico de Lima, 2023?

Especificos: 1. ;Como influye el uso de
humor en los videos de TikTok en el
comportamiento  del  consumidor
gastronémico en el centro histérico de
Lima, 2023?

2. ¢(Cbémo influye el uso de hashtags en
TikTok en el comportamiento del
consumidor gastronémico en el centro
histérico de Lima, 2023?

3. ¢(Como influye la duracién de los
videos de TikTok en el comportamiento
del consumidor gastronémico en el
centro histérico de Lima, 2023?

4. ;Cémo influye el ser interactivo en
TikTok en el comportamiento del
consumidor gastronémico en el centro
histdrico de Lima, 2023?

5. ¢Como influye la identificacion de
publico objetivo en TikTok en el
comportamiento  del  consumidor
gastronémico en el centro histérico de
Lima, 2023?

6. ¢Como influye la comprension de
tendencias en TikTok en el
comportamiento  del  consumidor

Objetivo

General: Determinar la influencia de la
plataforma TikTok en el comportamiento del
consumidor gastrondmico en el centro
histérico de Lima, 2023

Especificos: 1. Determinar la influencia del
uso de humor en los videos de TikTok en el
comportamiento del consumidor
gastronémico en el centro histérico de Lima,
2023

2. Determinar la influencia del uso de hashtags
en TikTok en el comportamiento del
consumidor gastrondmico en el centro
histdrico de Lima, 2023

3. Determinar la influencia de la duracién de
los videos de TikTok en el comportamiento
del consumidor gastronémico en el centro
historico de Lima, 2023

4. Determinar la influencia de ser interactivo
en TikTok en el comportamiento del
consumidor gastronémico en el centro
histdrico de Lima, 2023

5. Determinar la influencia de la identificacion
de puablico objetivo en TikTok en el
comportamiento del consumidor
gastronémico en el centro histérico de Lima,
2023

6. Determinar la influencia de la comprension
de tendencias en TikTok en el
comportamiento del consumidor

Hipdtesis
General: Existe influencia de Ia
plataforma TikTok en el
comportamiento  del  consumidor

gastronémico en el centro histdrico de
Lima, 2023

Especificos: 1. Existe influencia del uso
de humor en los videos de TikTok en el
comportamiento  del  consumidor
gastronémico en el centro histdrico de
Lima, 2023

2. Existe influencia del uso de hashtags
en TikTok en el comportamiento del
consumidor gastronémico en el centro
histdrico de Lima, 2023

3. Existe influencia de la duracion de los
videos de TikTok en el comportamiento
del consumidor gastronémico en el
centro histdrico de Lima, 2023

4. Existe influencia de ser interactivo en
TikTok en el comportamiento del
consumidor gastrondmico en el centro
histdrico de Lima, 2023

5. Existe influencia de la identificacion
de publico objetivo en TikTok en el
comportamiento  del  consumidor
gastronémico en el centro histérico de
Lima, 2023

6. Existe influencia de la comprension
de tendencias en TikTok en el

Variables
Variable: TikTok

(Johannes, 2023)

Dimension 1: Usar
humor en videos

Dimension 2: Uso de
hashtags

Dimension 3: Duracion de
video

Dimension 4: Ser
interactivo

Dimension 5:
Identificacién de publico
objetivo

Dimension 6:

Comprender tendencias

Variable:
comportamiento del
consumidor

(Kotler y Keller, 2012)

Metodologia

Tipo: Bésico

Enfoque de estudio:
Cuantitativo

Nivel:

Explicativo

Disefio: No
experimental de corte
transversal

Poblacién:

Clientes que asisten a
los 26 restaurantes del
centro historico de Lima

Muestra:

100 clientes de los 26
restaurantes del centro
historico de Lima
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gastronémico en el centro histérico de gastronédmico en el centro histérico de Lima, comportamiento  del ~ consumidor Dimension 1:
Lima, 2023? 2023 gastronémico en el centro histérico de Reconocimiento de
Lima, 2023 necesidad Muestreo:

Dimension 2: Blsqueda N probabilistico por
de informacién conveniencia

Dimension 3: Evaluacion
de alternativas

Técnica:
Dimension 4: Toma de
. Encuesta
decision
Dimension 5: Evaluacién
de postcompra Instrumento:

Cuestionario




Anexo 2: Matriz de operacionalizacién

Matriz de operacionalizacion variable TikTok

Indicadores
Variables Dimensiones ftems Esca_la_ Eje
medicion
) -Contenido 12
Usar humor en videos -Tipo de videos 3'4
-Parar y continuar
Variable “x” con los videos 5,6
Uso de hashtags -Hashtags de
TikTok marcas que sigue 7,8
también es  como . Escala de Likert
Douyin en China, el t_'Pmmgdl'O%e 010
cual es una plataforma Duracié ] 1empo ael viaeo 1 1
S N uracion de video :
digital y aplicacion de -Influencia de los Totalmente en
redes sociales, donde se elementos de desacuerdo
emplea, para realizar tiempo 11,12
videos de  humor, 2
establecer  hashtags; -Influencia con la En desacuerdo
siendo importante el marca dg 13 14
tiempo o duracién de Ser interactivo prefere_naa ' 3
video, la interaccién -Interaccion de 15 16 Ni de acuerdo, ni
con los usuarios, la compras ' en desacuerdo
identificacion de las
personas a las que se -Familiarizarse 4
quiere comunicar un con lamarca o De acuerdo
mensaje y la Identificacion de pablico producto
comprension en base a objetivo P -Marketing de 17,18 5
las tendencias que se contenidos Totalmente de
crean en las diferentes adecuados acuerdo
organizaciones
Johannes, 2023). -Comparacion
p
. con otras redes
Comprender tendencias o encia de 19,20
uso de la 21.22
plataforma
TikTok
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Matriz de operacionalizacion de comportamiento del consumidor

Variables Dimensiones Indicadores Items Escala de medicién
-Estimulos
Reconocimiento de |ntgrnos 1
Variable “y” necesidad -Estimulos 2,3
externos '
Comportamiento del
consumidor -Bl]squte_qa de
Busqueda de atencion 4
Kotler y Keller (2012) informacion -Busqueda 5,6
explicaron  que el permanente de Escala de Likert
comportamiento  del informacion
consumidor se refiere a 1
las acciones y Evaluacion de -Precio de los Totalmente en desacuerdo
decisiones que toma alternativas productos 7
una persona al adquirir, -Variedad de 2
usar y desechar productos 8,9 En desacuerdo
productos y servicios;
al  mismo tiempo, 3
destacan la importancia -Intencién de Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
de  comprender el compras
proceso de toma de  Toma de decision -Situacion 10 4
decisiones del inesperada De acuerdo
consumidor, el cual 11,12
implica una serie de 5
etapas, como Totalmente de acuerdo
reconocimiento de
necesidad, busqueda de
informacion, » 13
evaluacion de Evaluacion de -Expectativa del
alternativas y posterior postcompra cliente 14,15
al consumo. _Desempeﬁo
percibido
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Anexo 3. Instrumento de recoleccién de datos

Cuestionario sobre TikTok, de Johannes (2023)

Estimado(a) usted encontrara una serie de afirmaciones con las que usted puede
estar de acuerdo, en desacuerdo o en duda. Lea detenidamente cada afirmaciéon y
luego utilice la escala para indicar su grado de aceptacion o rechazo a cada una de

las frases. Marque su respuesta con X. No hay respuestas buenas ni malas.

Escala:

Totalmente de Acuerdo (TA), Acuerdo (A), Ni acuerdo ni en desacuerdo (¢),

Desacuerdo (D) y Totalmente en Desacuerdo (TD)

iGracias por su colaboracion!

En la mayoria de veces suelo buscar contenidos o videos de humor
1. | en TikTok TA | A | ¢ | D | TD
El uso de humor en los videos en la plataforma TikTok realizados por
2. | los restaurantes son llamativos. TA Al ¢ | D| TD
3. | Siempre visito TikTok de empresas que tengan videos divertidos TA | A | ¢ | D | TD
4. | Suelo dejarme influenciar por los videos que se observan en TikTok TA | A | ¢ | D | TD
5. | Me detengo cuando veo un video que me llama mucho el interés TA | A | ¢ | D] TD
Continuo rapidamente con el siguiente video, si el que visualice no me
6. | llamo la atencién TA | A | ¢ | D | TD
7. | Busco hashtags de productos o servicios de mi gusto TA | A | ¢ | D | TD
8. | Las marcas de mi preferencia emplean hashtags en sus contenidos. TA | A | ¢ | D | TD
9. | Me detengo largos minutos cuando veo un video de mi interés TA | A | ¢ | D] TD
El tiempo promedio es poco para la visualizacion e informacién de los
10. | videos en la plataforma de TikTok TA | A | ¢ | D | TD
11.| Los videos mas llamativos tienen mayor influencia de vistas TA | A | ¢ | D | TD
12.| Si veo un video corto y divertido, influye en mi gusto. TA | A | ¢ | D | TD
13. | Por lo general interactdo con el TikTok de la marca de mi preferencia TA | A | ¢ | D | TD
Utilizo los sonidos originales de la marca de mi preferencia para
14. | realizar contenidos de TikTok TA | A | ¢ | D | TD
Cuando veo un video de una empresa siento el deseo de conocer
15. | mas de los productos o servicios que ofrecen TA | A | ¢ | D | TD
Volveria adquirir un producto o servicio ofrecido en la plataforma
16. | TikTok TA | A | ¢ | D | TD
Al familiarizarme con una marca o producto hago clic para ver su
17.| contenido de TikTok TA | A | ¢ | D | TD
He conocido muchos restaurantes ubicados en el centro de Lima por
18. | la plataforma TikTok TA | A | ¢ | D | TD
19. | Uso mayormente TikTok en comparacion de otras plataformas TA | A | ¢ | D | TD
Con frecuencia utilizo TikTok para crear contenidos personales a
20. | diferencia de otras plataformas. TA | A| ¢ | D] TD
Con frecuencia veo contenidos de marketing de empresas favoritas
21. | en comparacion de sus otras redes sociales. TA | A | ¢ | D | TD
Con frecuencia empleo TikTok para realizar compras en comparacion
22. | de otras plataformas de redes sociales TA Al ¢ | D| TD
Nota. Adaptado de Johannes (2023)
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Cuestionario de Comportamiento del consumidor

Instrucciones

Las siguientes frases tratan de describir sobre el comportamiento que usted tiene como
consumidor acerca de los servicios o productos que ofrecen los restaurantes del Centro de
Lima. Por favor, lea cuidadosamente cada pregunta y marque con una (x) segun crea
conveniente, teniendo en consideracion los valores anteriores.

En la mayoria de veces considero las necesidades de mi familia al
momento de comprar en un restaurante

TA

TD

La publicidad por las plataformas digitales incide en mi decision de
compra online.

TA

D

La publicidad en television de alguna empresa de restaurante influye
en mi decisién de compra

TA

TD

Siempre recibo, aunque no quiera, informacion de promociones y
productos de restaurantes, por cualquiera de mis redes sociales

TA

TD

Considero que la informacion del producto que busco por TikTok u otra
plataforma digital suelen estar bien detalladas

TA

D

Considero que las promociones de los productos que ofrecen los
restaurantes en las plataformas digitales son correctamente
adecuadas.

TA

TD

Considero que los precios de los productos que ofrecen los
restaurantes en las plataformas digitales son mejores que el de sus
establecimientos fisicos.

TA

D

Considero que las plataformas digitales de los restaurantes del Centro
de Lima brindan mayor variedad de productos que en sus
establecimientos fisicos

TA

D

Considero que en los videos de las plataformas digitales puedo ver
detenidamente y de forma apropiada las imégenes de los platos
preparados.

TA

D

10.

La entrega de mis pedidos online de los platos que ofrecen los
restaurantes se realiza en la fecha y horario pactado

TA

D

11.

Considero que los pedidos online que realizo de una empresa de
restaurante son seguros y mis datos personales son confidenciales

TA

TD

12.

Considero que los miembros de mi circulo social realizan sus pedidos
online, lo cual me motiva a realizar mis pedidos bajo esta misma
modalidad.

TA

D

13.

Considero que comprar por alguna plataforma digital es propicio, ya que
los servicios que ejecutan las empresas de restaurantes son eficientes.

TA

TD

14.

Considero que los pedidos que realizo por alguna plataforma digital de
algun restaurante del Centro histérico de Lima son seguros.

TA

TD

15.

Considero que los pedidos solicitados llegan en buenas condiciones y
cumplen con cada uno de las solicitudes establecidas, ademas de los
lineamientos que rigen las empresas de restaurante.

TA

TD

Nota. Elaboracién propia

iGracias por su colaboracion!
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QR del instrumento de recolecciéon de datos

Encuesta
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Anexo 4. Evaluacion por juicio de expertos

W UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado jusz: Usted ha sido seleccionada para evaluar o instrumento “Influencia del TikTok s of
comporfamiento del consumidor gastrondmico en ef cenfro histdrico de Lima, 2023, La evaluacon del
insrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y gue los resultados obienidos a partic de ésie
sean ulilizados eficiertemenie; aportanda al guehacer psicolégicn. Agradecemas su valiosa colahoracdn.

1. Datos gonarales dol jueg

Foila Verdnics Zevallos CGallardo.

Hombre del juez:
Grado profesional: Massiria | ) Daclor {x )
Clinica { ) Social [
Mrea de formacion académica:
Educafiva (x ) Organizacional { |
Tharians y holeleri
Areas de experiencia profesional: e
Institucitn donds labora: | Umiversidad Cesar Valleo

Tiempo de experiencia profesional en
el drpa:

2 a4 afas i ]
Mz de 5 afios ()

Experiencia en Investigacion
Peicomitrica:

[si cormespande]

Trabajo{s | psicomeiricos realizados
Tilulo del estudio realizado.

2 Prop&sito de la evaluacin:

‘Validar & conlenido del nsirumenio, por juico de experios.

L Diatos de la escals (Colocar nombee de la escala, cuestionarnio o inventania)

Mombire de la Prusba:

ncuesia: Influencia del TikTak en &l compartamienio ded consumidor
asirontmics &n el cenino histérioo de Lima, 2023,

Mubar:

fWasquez Paucar, Jonatan Anlonio

Procadencia:

Trabajo de investigacitn, Tesis de grada

Admiresiracidn:

Facullad de ciencias empresariales

Tiempo de aphcacian:

10 & 15 manubos aproximadamsne

Ambilo de aphcacidn:

Cenira histdrica de Lima.

Sigrificacin:

| cuestionario estd compuesio por [a escala de Liker donde me he basadof

las siquienies sigrificancias, Totalmenbe de Acwerdo (TA) Acusrdo (&),
i acuerdo ni en desacuerdo {; ), Desacuerds (0] y Tolalmente an
esacusrda (TOL
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ﬁ UMIVERSIDAD CESAR VALLEID

Evaluacidon por juicio de expertos

Respetada juez: Usied ha sido ssleccionado para evaluar o mstrumente “Influencia del TikTok en ef
comporfamiento del consumidar gastrondmice en o cenfre Aishdrnee de Lima, 2023”7, La evaluacon del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea vilido y que los resultados obienidos a partir de ésie
sean ulilizados eficientemenis; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracdn

1. Ratos genarales dal iueg
Mombre diel jues:

Aigeel Angel Barlor Pac

Grado profesional: Masstria | ) Dactor

Clinica { ) Socsal (kA

Area de formacidn académica:

Educatva { ) Organizacional |

1

Areas de experiencia profesional:

Docente

Institucidn donde labora:

Tiempo de experiencia profesional en
el droa:

2 a4 afos i 1
Mas de 5 afios: (XK}

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:

Trabajol|s ) psicaméiricos realizados
Tillo del estudio realizado.

[%i porresponde)

-5 Propésito de la avaluacidn:
WValidar & conlenido del mstrumenio, por juico de experios.

X Datos de la escala [(Colocar nombee de la escala, cuestionario o inventaria)

neouesta: Infuencia del TikTak &n &l comportamienio del comsumidos

Mombire: de: [ P : asirondmico =n &l cening histérico de Lima, 2023.

AU e ime Paucar, Jonatan Ardonio

Procedencia: [[rapajo de investigacitn, Tesis de grada

ADMINESTAGAN Earyiiad de ciencias empresariales

Tiempo de apbcacin: g & 15 minutos soroximadamesme

Ambilo de apEcacidn: |- amr histdrion de Lima.

Fl| cusstionario estd compuesio por |a escala de Lieerl donde me he basadol
las siquisnies significancias, Totalmenbs de Acuerda [TA], Acusrda [A),
i acuerdo ni en desacusrdo (4 ), Desacwendo (D) y Totalmenie &n

Sigraficacidn:

esacuerda (TO)L
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Anexo 6: Lista de restaurantes ubicados en el centro histérico de Lima

Restaurante
24 horas: 1 1
Bolivar Restobar 2
Casa Tambo 3
Cevichino 4
El Chinito 5
Churros San Francisco 6
Domus 7
El Cordano 8
Pardos Chicken Plaza San Martin 9
La Lefa 10
Rincon Cervecero 11
Villa Chicken 12
El Mirador de Chabuca 13
La Muralla 14
Embarcadero 41 15
La Emolientera 16
Fabrica de Min Pao 17
Pert Gourmet 18
La Once 19
Rustica 20
La Sazén de Walter 21
Lima 141 22
Palace 23
Restaurante Plaza San Martin 24
Sol de Paijan 25
Vermona 26

Restaurantes Centro historico de
Lima

B Con cuenta de TikTok

m Sin Cuenta de TikTok
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Nombre | Tipo ” Anchura Hl"ecimalesi Etiqueta \[ Valores U Perdidos Hf‘ I | Alineacié H Medida ‘ Rol |
N° Numeérico 10 0 N® Ninguno Ninguno 2 Derecha & Escala  Entrada
NombredelRestaur... Numérico 8 1 NombredelRestaurante  {1.0, Bolivar Restobar}... Ninguno 16 Derecha ol Ordinal  Entrada
Edad Numérico 8 1 Edad {1.0, 18-30 afios}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal  Entrada
Genero Numérico 8 1 Género {1,0, Masculino}... Ninguno 8 Derecha &> Nominal  Entrada
Lugarderesidencia ~ Numérico 8 1 Lugarderesidencia {1.0, SJL}... Ninguno 8 Derecha &> Nominal i Entrada
Gradodeinstruccién  Numérico 8 1 Gradodei cién {1.0, Primaria}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal N Entrada
ustedestrabajador  Numérico 8 1 Ustedestrabajador {1.0, Dependiente}... Ninguno 8 Derecha &> Nominal \ Entrada
P1 Numérico 8 1 P1 {1.0, Totamente en desacuerdo}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal  Entrada
P2 Numérico 8 1 P2 {1.0. Totamente en desacuerdo}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal  Entrada
P3 Numérico 8 1 P3 {1.0. Totamente en desacuerdo}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal N Entrada
P4 Numérico 8 1 P4 {1.0, Totamente en desacuerdo}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal i Entrada
P5 Numérico 8 1 P5 {1.0, Totamente en desacuerdo}... Ninguno 8 Derecha £l Ordinal N Entrada
P6 Numérico 8 1 P6 {1.0. Totamente en desacuerdo}... Ninguno 8 Derecha 2l Ordinal  Entrada
P7 Numérico 8 1 P7 {1.0, Totamente en desacuerdo}... Ninguno 8 = Derecha ol Ordinal  Entrada
P8 Numérico 8 1 P8 {1.0, Totamente en desacuerdo}... Ninguno 8 = Derecha ol Ordinal N Entrada
P9 Numérico 8 1 P9 {1.0, Totamente en desacuerdo}... Ninguno 8 Derecha £l Ordinal  Entrada
P10 Numérico 8 1 P10 {1.0. Totamente en desacuerdo}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal N Entrada
P11 Numérico 8 1 P11 {1.0, Totamente en desacuerdo}... Ninguno 8 Derecha o Ordinal N Entrada
P12 Numérico 8 1 P12 {1.0, Totamente en desacuerdo}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal  Entrada
P13 Numérico 8 1 P13 {1.0, Totamente en desacuerdo}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal N Entrada
P14 Numérico 8 1 P14 {1.0, Totamente en desacuerdo}... Ninguno 8 = Derecha ol Ordinal N Entrada
P15 Numérico 8 1 P15 {1.0. Totamente en desacuerdo}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal N Entrada
P16 Numérico 8 1 P16 {1.0, Totamente en desacuerdo}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal  Entrada
P17 Numérico 8 1 P17 {1.0, Totamente en desacuerdo}... Ninguno 8 Derecha £l Ordinal  Entrada
P18 Numérico 8 1 P18 {1.0. Totamente en desacuerdo}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal  Entrada
P19 Numérico 8 1 P19 {1.0, Totamente en desacuerdo}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal v Entrada
P20 Numérico 8 1 P20 {1.0, Totamente en desacuerdo}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal M Entrada
P21 Numérico 8 1 P21 {1.0, Totamente en desacuerdo}... Ninguno 8 Derecha £l Ordinal  Entrada
P22 Numérico 8 1 P22 {1.0. Totamente en desacuerdo}... Ninguno 8 = Derecha ol Ordinal \ Entrada
P23 Numérico 8 1 P23 {1.0, Totamente en desacuerdo}... Ninguno 8 Derecha o Ordinal \ Entrada
P24 Numérico 8 1 P24 {1.0, Totamente en desacuerdo}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal N Entrada
P25 Numérico 8 1 P25 {1.0, Totamente en desacuerdo}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal  Entrada
P26 Numérico 8 1 P26 {1.0. Totamente en desacuerdo}... Ninguno 8 = Derecha ol Ordinal N Entrada
P27 Numérico 8 1 P27 {1.0. Totamente en desacuerdo}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal N Entrada
P28 Numérico 8 1 P28 {1.0, Totamente en desacuerdo}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal  Entrada
P29 Numérico 8 1 P29 {1.0, Totamente en desacuerdo}... Ninguno 8 Derecha £l Ordinal  Entrada
P30 Numérico 8 1 P30 {1.0. Totamente en desacuerdo}... Ninguno 8 Derecha il Ordinal  Entrada
P31 Numérico 8 1 P31 {1.0. Totamente en desacuerdo}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal i Entrada
P32 Numéri ] 1 P32 4.0 T sn desacuerdal N ] = Derecha -l Ordinal N\ Entrada
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66 -342 -070 848 318 1376 201 341 979 910 1,937 2,047 2,059 1,991 60 59 69 70 7 70 47 49 58 70 64 52 53

67 .322. 861 848 -731 -698 201 177 -780 -818 -221 -512/ -679 -736 42 42 48 45 43 43 53 59 58 45 43 52 52

68 -342 396 -1604 -031 -007 -946 -563 -1,366 -1,970 318 -1535 -1,226 -1418 36 30 53 35 38 36 47 54 34 35 50 41 44

69 .986 -1,001 358 1,017 -007 1,061 669 1565 2062 1,937 1535 -679 1582 66 4l 69 65 43 66 60 40 54 65 50 61 57

) | 986 1792 848 1,017 1376 774 1,326 979 910 1937 2,047 964 1718 60 59 69 70 60 67 60 68 58 70 64 58 63

14l 1649 861 358 1.017 1376 487 1162 -1366 -242 -761 000 416 -464 36 48 42 50 54 45 66 59 54 50 64 55 62

72 1,649 1327 1829 1,017 685 1,347 1655 2151 2062 858 .000 -131 1173 72 4l 59 50 49 62 66 63 68 50 57 63 67

73 1649 1327 -132 668 685 1347 1244 -193 -1394 -221 512 -679 -464 48 36 48 55 43 45 66 63 49 55 57 63 62

74 ,3220 -070 -132) 1,017 -1,390 487 259 -193 -818 -761 000 416 -327 48 42 42 50 54 47 53 49 49 50 36 55 53

75 322 1327 -1.113 1367 685 1061 834 393 1486 1397 1024 -1226 764 54 65 64 60 38 58 53 63 39 60 57 61 58

.396 848 668 -007 774 669 979 910 318 000 -131 491 60 59 53 50 49 55 53 54 58 50 50 58 57

-070 358 1,367 -.007 1,061 834 2151 1486 1,397 2,047 2059 2264 72 65 64 70 ] 73 57 49 54 70 50 61 58

396 358 668 -1.390 201 505 393 -242 -2,379 -2,047 964 -873 54 48 26 30 60 41 63 54 54 30 36 52 55

.396 1339 1,716 1376 774 1244 2151 2062 1,937 2,047 416 2127 72 7 69 70 54 7 57 54 63 70 64 58 62

1792 848 1,716 1376 1920 1819 -193 2062 1937 -1024 -1226 355 48 7 69 40 38 54 60 68 58 40 64 69 68

-342 -535 1339 1716 685 487 669 1565 -818 -221 -512 -1226 -327 66 42 48 45 38 47 47 45 63 45 57 55 57

1317 861 1,829 1367 1376 1634 1737 979 1486 1397 512 964 1309 60 65 64 55 60 63 63 59 68 55 64 66 67

1,649 1792 1829 1716 1376 1,920 2,148 2151 2062 1.937 2,047 2059 2536 72 Al 69 70 4l 75 66 68 68 70 64 69 gl

1,649 1,792 1829 1,716 685 1,634 1,983 2151 1486 1,397 1535 964 1855 72 65 64 65 60 69 66 68 68 65 57 66 70

-010 -070 -1113 -1,080 -007 -373 -563 393 .334 -221 000 416 218 54 53 48 50 54 52 50 49 39 50 50 46 44

|-1.006 -535 -132 1,080 -007 -2,666 -1,384 1565 334 858 1,535 1511 1445 66 53 59 65 65 64 40 45 49 65 50 23 36

-342 396 -623 -731 -698 -946 -645 -193 -1.394 318 -1024 -1226 -873 48 36 53 40 38 41 47 54 44 40 43 41 44

| -674 -535 1339 -731 685 -946 -398 393 -818 -1,840 000 -679 -736 54 42 32 50 43 43 43 45 63 50 57 41 46

-342 1327 1829 -731 685 487 505 393 -242 -221 512 416 218 54 48 48 55 54 52 47 63 68 55 57 55 55

2,333 2,398 -2,094 -2.478 -3465 -1806 -2,862 393 -1.394 -2,918 -2559 -1,226 -1,964 54 36 21 24 38 30 27 26 29 24 15 32 21

9 -2,001 -1,001 -623 -1,779 -1390 -373 -1466 393 910 318 000 416 491 54 59 53 50 54 55 30 40 44 50 36 46 35

92 -674 -535 1113 -1430 -698 -1233 -1220 -1952 -242 -221 -512 -679 -873 30 48 48 45 43 41 43 45 39 45 43 38 38

93 | -010 1,327 -132 -031 685 -086 259 393 -242 318 000 416 218 54 48 53 50 54 52 50 63 49 50 57 49 53

94 |-1.669 1,001 -623 -3877 4,156 -1.233 -2451 -1366 -818 -761 -512 -1,226 -1145 36 42 42 45 38 39 33 40 44 45 8 38 25

| -674 -070 -1.113 -2129 -1,390 -946 -1,302/ -780 -1,394 -1,300 -1,024 -1.226 -1.418 42 36 37 40 38 36 43 49 39 40 36 41 37

986 -070 358 318 -007 487 505 -780 334 858 512 416 355 42 53 59 55 54 54 60 49 54 55 50 55 55

97 ] 1317 -535 358 1,017 685 -086 587 393 334 1397 1,024 964 1036 54 53 64 60 60 60 63 45 54 60 57 49 56

98 322 -070 1339 1017 685 1347 998 979 334 318 512 964 764 60 53 53 55 60 58 53 49 63 55 57 63 60

99 1317 -535 1113 668 685 1347 669 979 1486 .858 512 1511 1309 60 65 59 55 65 63 63 45 39 55 57 63 57

100 654 -070 -132 318 -007 774 423 393 910 -221 512 416 491 54 59 48 55 54 55 57 49 49 55 50 58 54
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