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Resumen

La investigacion nace con el objetivo de poder determinar el nivel de implicancia de
las redes sociales en el comportamiento de consumidores gastrondmicos,
Miraflores — 2023. Para el cual fue necesario realizar un estudio entorno a la
relacion entre las variables mencionadas anteriormente. Lo que se busca es reflejar
la implicancia de las redes sociales mas utilizadas en el Peru que son: Facebook,
Instagram y TikTok dentro de las dimensiones del comportamiento del consumidor
gastrondémico en sus diferentes niveles como: estimulo de marketing, psicologia y
caracteristicas del consumidor, proceso de decision de compra y en la decision de
compra. Para el desarrollo del estudio se tomd en cuenta las definiciones y teorias
de diferentes autores a estudiar. Es de suma importancia conocer el nivel de
implicancia que tiene las redes sociales sobre el comportamiento del consumidor
gastronémico, puesto que a partir de ello se pudo entablar mejores estrategias de
comunicacién por parte de las empresas. Para el ejercicio esto, se pidio la opinion
de 366 personas de entre 18 y 25 afos, que utilizan las redes sociales y que

frecuentan los puntos gastronomicos principales del distrito de Miraflores.

Palabras clave: Redes sociales, comportamiento del consumidor, consumidor.
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Abstract

The research was born with the objective of being able to determine the level of
implication of social networks in the behavior of gastronomic consumers, Miraflores
- 2023. For which it was necessary to carry out a study around the relationship
between the variables mentioned above. What is sought is to reflect the implication
of the most used social networks in Peru, which are: Facebook, Instagram and
TikTok within the dimensions of gastronomic consumer behavior at different levels
such as: marketing stimulus, psychology and consumer characteristics, purchase
decision process and in the purchase decision. For the development of the study,
the definitions, and theories of different authors to be studied were considered. It is
extremely important to know the level of implication that social networks have on the
behavior of the gastronomic consumer, since from this it will be possible to establish
better communication strategies by the companies. For this exercise, the opinion of
366 people between 18 and 25 years of age, who use social networks and who
frequent the main gastronomic points of the Miraflores district, were requested.

Keywords: Social networks, consumer behavior, consumer.



.  INTRODUCCION

Con el siguiente trabajo se quiso demostrar que el mundo digital se presenté como
un desafio tanto para las empresas como para sus clientes, dado la evolucion en
los negocios y en el comportamiento de los consumidores. Esta evolucion obligé a
gue las empresas replanteen sus estrategias de comunicacion para asi poder
generar un valor agregado de acuerdo con el nuevo perfil del consumidor (Vargas,
2017).

Para lograr este cambio en las estrategias se tuvo que transformar el
concepto basico llamado marketing y transformarlo a un nuevo concepto de nombre
marketing digital, que es la conceptualizacion del marketing tradicional llevado a
plataformas digitales, el cual se logra desarrollar a través de cualquier tipo de
dispositivo tecnoldgico (Krishen et al., 2021).

El marketing digital es un medio de interaccién en donde se puede generar
distintos tipos de contenido con el objetivo de tener un mayor alcance tanto de
informacion como conectividad con los consumidores, logrando asi una
comunicacion mas agil y cercanas con ellos. Dentro de las plataformas mas
utilizadas para el desarrollo del marketing digital, se puede encontrar a las redes
sociales, correos electronicos, paginas web, vallas publicitarias, entre otras.
Gracias al desarrollo que tienen estas plataformas digitales, las empresas pueden
tener una mejor segmentacion de mercado partiendo desde las preferencias de los
consumidores dentro del mundo digital, lo cual ayuda a que las empresas se
esfuercen a tener un mejor contenido y administren mejor sus recursos para poder

llegar al consumidor final.

Para el desarrollo del presente trabajo, el estudio se enfoc6 en las redes
sociales que son las plataformas digitales que han entrado con fuerza en nuestra
sociedad y que a su vez se han convertido en parte de la vida cotidiana de miles de
millones de personas alrededor del mundo. No es tarde para que las empresas se
den cuenta del potencial y el nivel de alcance que tienen estas redes y lo incorporen
gradualmente dentro de sus canales de comunicacion y poder sacar mayor
provecho a este medio. Ahora, las estrategias de marketing enfocadas al producto,
precio, distribucién y comunicacion, debe ser adaptadas al lenguaje dindmico y

cercano de las redes sociales (Sicilia, 2021).



Para calcular la importancia de las redes sociales a escala mundial, se sabe
gue en Estados Unidos hacia el 2019, se estimaba que existian 2300 millones de
cuentas creadas en Facebook, lo que convertia a esta red sociales como la mas
usada entre los usuarios estadounidenses, dejando atras a otras redes sociales
muy populares como YouTube, Instagram y WeChat que llegaban cerca de los mil
millones de cuentas creadas. Tumblr y TikTok, siguen en la lista con mas de 500

millones de cuentas creados (Dunlap et al., 2023),

Para el afio 2021, el Peru contaba con 19 millones de personas que utilizan
internet lo que significaba el 60% de la poblacion nacional, de los cuales cerca del
97% tiene creada al menos una cuenta en redes sociales. El gran alcance de las
redes sociales es un desafio para las empresas, ya que no solo es tener presencia
dentro de las redes sociales sino también el saber desarrollar contenido dentro de
las mismas para mantener vigencia. El desafio para las empresas es llegar a tener
contenido de facil lectura y mucha recordacién dentro de los usuarios; ya que, dentro
de las redes sociales, el contenido de las empresas no s6lo compite con empresas
del mismo sector, sino que compiten con toda clase de contenido que los usuarios
pueden encontrar en la red ya sea desde informacién compartida por empresas

ajenas al rubro hasta contenido que comparten los mismos usuarios (Alvino, 2021).

La relacion que existe entre el marketing tradicional con el consumidor es la
linea por la cual la empresa mantiene una comunicacion con su cliente y le hace
saber que la empresa o0 marca puede llegar a ser la mejor decision para satisfacer
su necesidad. (O’Malley & Tynan, 2000) Esta relacion nace desde que la empresa
0 marca busca llegar a nuevos clientes y finaliza cuando se logra la fidelizacién con
el mismo. Ahora, con el desarrollo del presente tema se busca saber si esta teoria
relacionada entre estos dos agentes se cumple también dentro de las plataformas
digitales.

Otra teoria que se quiere confirmar es la que las redes sociales han dejado
de ser unas plataformas de ocio o entretenimiento, sino que ahora forman parte de
un medio de comunicacion general, llevando asi no s6lo ocio o entretenimiento sino
también distintos tipos de informacidon como, por ejemplo: noticias, cultura,
negocios, educacion, entre otros. (Cartwright et al., 2021)

Para tener presencia y relevancia dentro de las redes sociales, las empresas
deben tener claro la segmentaciéon del pablico al cual se van a dirigir debido a que

no se puede derivar recursos tanto de tiempo como de dinero a un sector que no



prestdé mayor interés por la informacién que la empresa comparta alejandose del
objetivo central de estas plataformas, exponer un valor agregado para generar mas
ingresos y fidelizacion. Dentro de las redes sociales, las empresas deben crear
contenido para atraer consumidores ya sea a través de videos, escritos o fotografias

las cuales puedan captar la atencion del consumidor en corto tiempo.

Las redes sociales no solo se pueden utilizar como una plataforma de
publicidad, sino que también sirven para ser una plataforma de estudio en donde se
puede conocer mejor a sus consumidores gracias a la interaccion que tienen los
éstos con la marca. Por otra parte, en vista de los consumidores, las redes sociales
no sélo pueden significar un motor de busqueda de informacion sobre marcas sino
también pueden ser una plataforma para exponer un comentario o reclamo recibido
durante la interaccién con la marca, la experiencia dentro del establecimiento, asi

como el reclamo por uno de los productos ofrecidos en el restaurante.

Dentro del sector local, las redes sociales méas utilizadas por el rubro de
gastrondémico son Facebook, Instagram y TikTok, las cuales son plataformas muy
dinAmicas y que van dirigidas al publico en general, pero éstas son utilizadas
mayormente por los jovenes. Por el dinamismo de estas redes sociales, las
empresas buscan invertir recursos a través de catalogos virtuales, lanzamientos de
productos online, compartir experiencias de usuario y la creacion de una red de

promocién masiva. (Contreras, 2017)

Para conocer mas sobre la implicancia de las redes sociales y el
comportamiento del consumidor, el presente trabajo plateé como problema general:
¢,Cudles son las implicancias de las redes sociales en el comportamiento de
consumidores gastronémicos, Miraflores - 2023? del cual parti6 toda la
investigacion.

Con la ayuda de esta investigacion conoceremos la importancia del uso de
las redes sociales como estrategia de comunicacion frente al consumidor. Esta
investigacion se enfoco en la investigacion de la implicancia del uso de las redes
sociales a favor del desarrollo de las empresas del sector de restaurantes. En este
estudio permitid mostrar como es la interaccion de las redes sociales dentrode las
plataformas de Facebook, Instagram y TikTok por parte de las empresas con sus
seguidores o consumidores y cual es la respuesta de los consumidores frente a la

comunicacion de la empresa.

Este trabajo ayuda a que las empresas puedan darse cuenta de lo importante



gue es generar contenido dentro de las redes sociales para poder llegar al
consumidor final e influenciar dentro del proceso de compra. Ademas, este trabajo,
ayudara a las empresas a que puedan administrar mejor sus recursos en redes
sociales ya que al finalizar el trabajo se pudo conocer cuéles son los tipos de
publicaciones que tiene mayor alcance dentro de los consumidores.

El objetivo principal es la de determinar el nivel de implicancia de las redes
sociales en el comportamiento de consumidores gastronémicos, Miraflores - 2023,
con el desarrollo del objetivo principal se pueden despejar los objetivos especificos
gue son los siguientes: determinar el nivel de implicancia de las redes sociales
como estimulo de marketing dentro del consumidor gastronémico, analizar el nivel
de implicancia de las redes sociales en la piscologia y caracteristicas del
consumidor gastronémico, explicar el nivel de implicancia de las redes sociales
durante el proceso de compra del consumidor gastronémico y determinar el grado
de implicancia de las redes sociales en la decisiébn de compra del consumidor

gastronémico.

Entre los antecedentes internacionales podemos sefialar:

(Vaca, 2019) Se cuestiona: ¢,qué caracteristicas del consumidor de DMQ se
comparan con las estrategias comerciales de marketing digital y cémo influyen en
la decision de compra? Su objetivo general es analizar el perfil del consumidor en
el entorno digital, permitiendo conocer el impacto de las estrategias comerciales de
marketing digital en el comportamiento de compra en el DMQ. La metodologia
utilizada fue cuantitativa y cualitativa, para el estudio participaron 272 personas en
el disefio del estudio, cuya informacién fue recolectada a través de encuestas y
entrevistas a profundidad. La investigacion demostré que es necesario crear
diferentes plataformas digitales para establecer una buena relacién o conexion con
los consumidores con el fin de generar retroalimentaciéon de opinion a favor de la
mejora de la marca. Las plataformas digitales ayudan a las empresas lleguen a
conocer mejor a su publico objetivo al cual se va a dirigir, al lograr conocer mejor a
publico objetivo, las empresas sabran que lenguaje usar para que el mensaje sea
captado y retenido por el consumidor.

(Rivera, 2019) En su tesis, el autor considera como problema general

conocer ¢cual es la realidad de los consumidores colombianos y revelar cuales los



factores méas influyentes que determinan el comportamiento de compra en las
transacciones comerciales? Su objetivo general era identificar las actitudes y
motivaciones de los consumidores que impulsan las compras de comercio
electronico en linea y presencial. Para resolver las interrogantes planteadas en el
trabajo se realiz6 un estudio cuantitativo y cualitativo a 20 personas de 22 a 36 afios
a través de un cuestionario. El resultado fue que las redes sociales tienen mucha
influencia en las decisiones de compra de los colombianos debido a que el 60% de
los encuestados toma en cuenta tanto las publicaciones y como los comentarios
gue encuentran en las redes sociales antes de comprar. Ademas, este estudio
arrojo que la informacién que brindan las empresas en dichas redes llega a tener
mas influencia, reconocimiento e interaccion con los consumidores a comparacion
a la informacion de las empresas que el consumidor pueda encontrar en cualquier
sitio web.

(Angueta, 2018) Se plante6 el problema: ¢.cémo desarrollar lacomunicacion
entre la empresa y sus consumidores a través de la tecnologia? y tuvo como
objetivo principal analizar las estrategias de marketing digital utilizadas en las redes
sociales. Para el desarrollo de este trabajo se utiliz6 el método cualitativo y
cuantitativo implementado en un estudio de campo de 130 establecimientos de
alimentos. Este trabajo demuestra que en el Ecuador las redes sociales son un
canal muy importante para lograr una comunicacion entre las empresas con sus
consumidores, estas redes son donde las empresas dan a conocer toda la
informacion necesaria como, por ejemplo: el mendu, la direccion, teléfono, horario de
atencion, permitiendo al consumidor tener una relacion mas estrecha con la
empresa al momento de decidir una compra y asi generar una mayor fidelizacion

por parte del consumidor.

(Palacio et al, 2021) Dentro de su investigacion, presentd como
problematica: ¢ cuéles son las actitudes que tienen las personas que consumen en
plazoletas de comida del Centro de Medellin?, con el objetivo de conocer las
principales actitudes de los consumidores que asisten en las plazoletas de comida
del Centro de Medellin. Para llevar a cabo esta investigacion, se utilizé el método
cualitativo, con un enfoque exploratorio y descriptivo. La investigacion arroja que
los consumidores suelen optar por la opcidon que ya conocen, porque les brinda
mayor seguridad, ya que sienten qué van a gastar su dinero en algo que si conocen
En estas plazas, los consumidores generalmente no estan dispuestos a probar un

nuevo restaurante, a menos que estén interesados en una promocion o que alguien



mas influya en su decision de compra, porque cuando salen en grupo tienden a
comprar en el mismo lugar, con el fin de ahorrar tiempo y dinero, lo cual abre
posibilidades para practicar y probar cosas nuevas. Los consumidores qué asisten a
a estos tipos de establecimiento se dejan llevar por lo que pueden ver en directo
con sus propios 0jos y no lo que puedan ver a través de redes sociales, ademas
este tipo de consumidores no utilizan las redes sociales como motor de busqueda
al momento de escoger un restaurante, mas bien de dejan llevar por sus propias
vivencias o por la publicidad del boca a boca.

(Barrio, 2017) En su investigacion de tesis de maestria, plante6 el problema
de saber ¢ qué influencia tienen las redes sociales en el consumidor?, cuyo objetivo
es identificar como influyen las redes sociales a la hora de tomar decisiones de
compra y consumo de refrescos en Espafa. Para el desarrollo del trabajo se utilizé
un método cuantitativo a traveés de una serie de entrevistas en profundidad a los
responsables de la direccion de marketing de las principales empresas espariolas
de bebidas, el trabajo demostré que la comunicacion en las redes sociales afectan
mas a los jovenes que a otras personas, ya que el 97% de los encuestados de esta
edad tienen al menos una red social y también alrededor del 60% hacen uso de
estas plataformas como motor de busqueda de informacién antes de realizar una
compra racional. Ademas, la implementacion estas redes ayuda a crear una mayor
conciencia de marca entre los consumidores a través de contenido dindmico de las

empresas en medios digitales.

Desde la perspectiva nacional, sefialamos como antecedentes:

(Linares & Pozzo, 2018a) En su publicacion “Las Redes Sociales Como
Herramienta del Marketing Relacional y la Fidelizacion de Clientes” publicada en
Peru. Esta publicacion fue una investigacion cuantitativa de disefio no experimental,
correlacional y de tipo trasversal; y explica que las redes sociales ayudan a la
fidelizacion de los clientes debido a que si al consumidor le gusta lo que encuentra
en el establecimiento (servicio, producto e infraestructura) este lo comparte y lo
recomienda hacia sus contactos a través de comentarios, reacciones y re-posteos.
Generando de esta manera una fidelizacion en los consumidores que estan
dispuestos a hablar bien del restaurante dentro de sus redes sociales,

especialmente en Facebook que es la plataforma con mas usuarios activos entre



los peruanos. Esta fidelizacion influye dentro del consumidor a tal punto que se
logra una recompra al corto tiempo.

(Zavaleta, 2021) En su tesis, tuvo la problematica: ¢ Como se relaciona el
marketing digital con la decision de compra de los clientes de Restaurantes de Tres
Tenedores de la ciudad de Trujillo, en tiempos de crisis sanitaria 20217 Con el cual
se buscaba obtener como objetivo principal el de determinar la relacion que existe
entre el marketing digital y la decision de compra en Restaurantes Tres Tenedores,
del distrito de Trujillo, en tiempos de crisis sanitaria 2021. Este trabajo tuvo un
disefio cuantitativo de nivel descriptivo con disefio correlacional de corte
transversal. La técnica utilizada fue una encuesta y el instrumento fue un
cuestionario titulado “Marketing digital y decisiones de compra en el restaurante Tres
Tenedores de la zona de Trujillo durante la crisis sanitaria del 2021” con 30
preguntas, de las cuales 17 estaban relacionadas con el marketing digital y 13 eran
relacionados con el marketing digital. El resultado del trabajo arrojé que hay relacion
entre las variables de marketing digital, las dimensiones son: comunicacion,
promocion, publicidad y marketing se correlacionan de forma positiva con las
variables de decision de compra y la correlacion es moderada. El marketing digital,
a través de las redes sociales sus aplicaciones son herramientas muy importantes
gue benefician la comunicacion entre consumidores y empresas.

(Zavaleta, 2021) En su tesis, tuvo la problemética: ¢ Cémo se relaciona el
marketing digital con la decision de compra de los clientes de Restaurantes de Tres
Tenedores de la ciudad de Trujillo, en tiempos de crisis sanitaria 2021? Con el cual
se buscaba obtener como obijetivo principal el de determinar la relacion que existe
entre el marketing digital y la decision de compra en Restaurantes Tres Tenedores,
del distrito de Trujillo, en tiempos de crisis sanitaria 2021. Este trabajo tuvo un
disefio cuantitativo de nivel descriptivo con disefio correlacional de corte
transversal. La técnica utilizada fue una encuesta y el instrumento fue un
cuestionario titulado “Marketing digital y decisiones de compra en el restaurante Tres
Tenedores de la zona de Trujillo durante la crisis sanitaria del 2021” con 30
preguntas, de las cuales 17 estaban relacionadas con el marketing digital y 13 eran
relacionados con el marketing digital. El resultado del trabajo arrojé que hay relacion
entre las variables de marketing digital, las dimensiones son: comunicacion,
promocion, publicidad y marketing se correlacionan de forma positiva con las
variables de decision de compray la correlacion es moderada. El marketing digital,

a través de las redes sociales sus aplicaciones son herramientas muy importantes



gue benefician la comunicacién entre consumidores y empresas.

(Mancilla, 2022) En su tesis, se plante6 el problema ¢de qué manera la
comunicacion mediante la red social Facebook influye en la proyeccion de la
imagen corporativa? Con el objetivo de determinar de qué manera el mensaje de
las comunicaciones que se dan a través de la red social Facebook influye en la
proyeccion de imagen corporativa. Este trabajo de investigacion fue con un enfoque
cuantitativo no experimental transversal descriptivo y para la recopilacién de datos
se tomé la opinion a traveés de una encuesta la cual fue repartida a 321 personas.
Dicho estudio arrojé que una empresa con presencia dentro de las redes sociales
mejora la imagen frente a la percepcién del consumidor y esto de obtiene a través
de una difusion efectiva que se da por medio de mensajes, publicaciones y videos.
Otra conclusion del estudio dice si la empresa tiene una difusién poca relevante va
a cambiar la percepcion del cliente de manera negativa hacia la empresa.
Finalmente, la plataforma Facebook es una ventana positiva para la exposicion de
informacion dindmica ya que el dinamismo que existe dentro de la red es muy
influyente dentro de los consumidores, en cambio si la plataforma es usada para
qgue las empresas puedan resolver dudas o reclamos a través de mensajes la
percepcion o la influencia no varia para el consumidor.

(Del Carpio et al., 2022) En su tesis, tuvo como problematica: ¢ Qué factores
del influencer son los que inducen a un consumidor a tener la intencion de compra
en un restaurante de cocina de autor? Con el objetivo de determinar qué factores
del influencer gastrondmico inducen a que el consumidor millennial tenga la
intencién de compra en un restaurante con de cocina de autor. Este trabajo de
investigacion fue una investigacion de enfoque mixta y secuencial con disefio
aplicada y exploratoria las cuales se recopilo informacion a través de entrevistas a
profundidad sobre el rol de los influencers dentro de las redes sociales y como llega
el mensaje al consumidor. Este trabajo arroj6 que la informacion que transmiten los
influencers a través de las redes sociales tiene mucho alcance y confiabilidad.
Gracias a los factores como la confiabilidad, el expertise, atractividad, empatia,
congruencia, reputacion calidad del contenido y constancia hace que el alcance de
las publicaciones de los influencers sea importante para el consumidor debido a

gue éste influye significativamente en la intencién de compra.

(Hernandez & Levano, 2019) Tuvo como problematica ¢ Cuales son los



factores comportamiento de compra que influyen en la decisiéon de compra de los
consumidores en los Mercados de Abastos de la Ciudad de Trujillo 2018? En el
cual se buscaba determinar los factores del comportamiento del consumidor que
influyen en la decision de compra de los consumidores en los Mercados de Abastos
de la Ciudad de Trujillo 2018. Este trabajo fue una investigacién cuantitativa de
disefio descriptivo, transversal no experimental y correlacional, para el desarrollo
del trabajo se tuvo una poblacion de 380 personas las cuales se les tomd un
cuestionario para la obtencion de informacion. La investigacion afirma que los
principales factores que influyen en el consumidor son los factores social y cultural.
El factor social afirma que, ante la decision de compra, el cliente busca referencia
de familia o amigos y con respecto al factor cultural es todo lo que envuelve al
consumidor a través de sus creencias, valores, tradiciones y costumbres.

(Gonzales, 2021) En su publicacion busca conocer el cambio que viene
teniendo el consumidor después de la pandemia del covid-19 tanto en su
comportamiento como en su proceso de decision de compra y como las empresas
deben tomar en cuenta estos cambios para poder desarrollar estrategias de
marketing que estimulen en la decisiébn de compra. Este estudio arroja que los
consumidores pasan etapas graduales y secuenciales en el proceso de toma de
decisiones de compra, que pueden ser mas breves o salteadas segun el producto
0 servicio que se va a adquirir. La decision de compra no sélo debe quedar como
una simple venta, sino que se debe ir mas alla, logrando que el consumidor pueda
recomendar una marca o producto.

El marketing digital (Troya et al., 2019) es una estrategia en donde las
empresas rompen la estructura de las 4P’s y se enfocan en abrir sus fronteras para
dar paso al mundo digital. Esta estrategia se emplea muchos por las empresas para
mostrar sus productos o servicios a través de plataformas digitales, permitiendo asi
gue las empresas puedes llegar a mas consumidores tanto a nivel nacional como
internacional. Las plataformas mas utilizadas como ventana para las empresas son
las redes sociales, los blogs y las paginas web. Para (Sala & Luna, 2018), el
marketing digital permite tener un mejor conocimiento de las necesidades y
preferencias de su publico objetivo debido a la cercania de estas plataformas con el
consumidor y a su vez se puede conocer las preferencias de los usuarios en tiempo
real.

(Vaibhava, 2019) Se busca que, con la implementacion del marketing digital

como estrategia para las empresas, se pueda tener un crecimiento en la fidelizacion



de los consumidores y en una mejora de la reputacion de marca como empresa.

Las redes sociales son todas aquellas plataformas digitales (app y website)
en donde tanto grupo de personas como empresas pueden compartir intereses,
preocupaciones o necesidades. Para (K. Hernandez et al., 2017) hoy en dia, las
redes sociales es el fenbmeno de comunicacidén mas importante de la actividad
humana. En las redes sociales no s6lo puede surgir vinculos sentimentales,
amistosas y laborales, sino que también es espacio en donde se puede
intercambiar informacién y discusibn de acuerdo con las preferencias o

motivaciones del usuario. (Li et al., 2020).

Inicialmente, las redes sociales fueron creadas para que los usuarios puedan
entablar amistad o conocer gente de todo el mundo, pero con el pasar de los afios,
las redes sociales se han convertido en una de los principales motores de busqueda
de todo tipo a nivel mundial.

Es la plataforma creada por Mark Zuckerberg en el afio 2004, inicialmente
fue una plataforma de interaccion netamente social en donde personas de
diferentes zonas podian compartir sus preferencias, intereses y experiencias
propias. (Yoon et al., 2019) En la actualidad, Facebook ya dej6 de ser una red
netamente social para abrirle las puertas a las empresas, (Bravo & Hinojosa-
Becerra, 2021) esta plataforma se convirti6 en una plataforma amigable en la
relacion empresa-consumidor debido a que en sus inicios solo contaba con la
interacciéon de “me gusta” y no fue hasta el afio 2019 que las interacciones crecieron

a “me encanta”, “me divierte”, “me enoja”, “me importa” y me “entristece”, ademas

el catdlogo de emojis crecié y afiadieron opciones de compartir, creaciones de

grupos y opciones empresariales. (Castafidon Rodriguez et al., 2021) para que las
empresas tengan presencia dentro de las redes sociales, estas deben tener
contenido creativo y simple, pero de alto impacto debido a que la competencia
dentro de las redes no so6lo es con las publicaciones de las empresas del mismo

rubro sino con todo tipo de publicacién que se puede encontrar en la red.

(Palacio, 2019) Instagram es una red social en donde tanto personas como
marcas comparten contenido a través de videos o fotografias en donde los demas
usuarios pueden interactuar a través de °“likes”, comentarios y “compartir’
generando asi trafico de contenido en donde la publicacion puede tener mayor

alcance dentro de la red social. En esta plataforma la informacion compartida de las
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marcas 0 empresas hacia sus usuarios tiene que ser mas agil y simple a
comparacion de las publicaciones compartidas en Facebook, adicionalmente el
contenido de esta red social se basa el uso de hashtag las cuales son utilizados en
la descripcion de cada publicacion para que ésta sea una informacion buscale para
los demas usuarios. (Utter et al., 2020) Es importante decir que, dentro de esta red
social, los usuarios tienen la opcion de compartir sus publicaciones en forma

privada o publica.

En 2018, se convirtio en la aplicacion mas descargada en los Estados Unidos,
en la actualidad es utilizadas en mas de 150 paises y cuenta con mas de 800
millones de usuarios en el mundo. (Becerra & Taype, 2020)
Dentro de TikTok se puede crear y publicar ediciones simples y rapidas de videos
cortos (15-60 segundos) con un amplio efecto y sonido contenido en la galeria
(usuarios mismos). Una de las caracteristicas de esta aplicacion es que cuenta con
tecnologia Al (inteligencia artificial). Como resultado, el algoritmo aprende "me
gusta”, captura el tiempo para mostrar comentarios y videos rapidamente. Sin
embargo, no hay necesidad de subir un video a la aplicacion para mantener una

interaccion activa dentro de la plataforma (Stahl & Literat, 2022).

Los conceptos de los consumidores se definen como "persona que adquiere
algun producto de consumo o aquellos que usan servicios especificos". Desde el
Marketing, el concepto de consumidores menciona que €l usa o utiliza un producto

0 servicio que planea adquirir para satisfacer las necesidades (Sulla, 2021),

Son una serie de actividades realizadas por las personas cuando
seleccionan, compran, evallan y usan bienes y servicios para satisfacer sus
necesidades. Estas actividades se involucran procesos intelectuales yemocionales,
y acciones fisicas (Sulla, 2021).

Es la etapa del ser humano qué va desde los 18 afios y culmina a los 25
afos. La juventud se entiende como un periodo de transicion entre la dependencia
de la infancia hasta la independencia de la adultez (United Nation, 2007). Durante
esta etapa se va a consolidar las preferencias del ser humano, asi como también

sus cualidades, valores y costumbres.

Esta rama de la psicologia ha basado su investigacion en el marketing, la
psicologia social para comprender las necesidades y deseos del individuo. Asi es

como los centros comerciales pueden convertir a un visitante en un admirador de
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la marca, luego en un usuario, luego en un comprador y finalmente en un defensor
(cliente fiel) (Maglio, 2020).

Al analizar a los clientes, las empresas pueden tomar decisiones
estratégicas partiendo del tipo de comunicacion, el disefio del producto, la
apariencia del producto o el precio. Todo esto se hace con el objetivo de crear
mejores relaciones con el publico objetivo y crear una estrategia de marca eficiente
y eficaz (Chavez et al., 2023).

Es el conocimiento del comportamiento del consumidor, la cual conduce a
una seleccion o segmentacion de los principales tipos de audiencias (Custodio et
al.,, 2019). Es importante que las empresas conozcan las caracteristicas del
consumidor debido a qué hay mas probabilidad que sus estrategias de negocios y

comunicacion puedan tener mayor éxito frente a sus competidores.

Son mensajes e informacién sobre los productos, marcas o servicios que se
comunican, los cuales pueden ser anuncios, sefiales, empaques,

recomendaciones, etc.

Es un proceso ciclico de acciones realizadas por la persona para poder
resolver una situacion. Este proceso cuenta con las siguientes etapas: analisis
actual de la situacion, identificacion del problema, definicion de los criterios de
eleccion, desarrollo de mdultiples alternativas, eleccion de alternativas y evaluacion
de resultados (Cortés, 2023).

Es cuando el consumidor realiza una compra partiendo de la decision de
marca, cantidad, el lugar, el tiempo y el cédmo se efectuaré el pago. Para decidir la
compra se puede generar 2 opciones: que el consumidor reciba influencia de otras
personas la cual no se habia tenido en cuenta a primera instancia y la otra opcion
es qué el consumidor desee satisfacer a otra persona, en cuyo caso el consumidor

se pondréa en el lugar de la otra persona. (MHE, s/f)

Finalmente, despejaremos la hipétesis general del presente trabajo, la cual
dice: Existe implicancia de las redes sociales en el comportamiento de
consumidores gastrondmicos, Miraflores — 2023; y las hipotesis especificas son:
existe implicancia de las redes sociales en el estimulo de marketing, la implicancia
de las redes sociales dentro de la psicologia y caracteristicas del consumidor, la
implicancia de las redes sociales durante el proceso de compra y la implicancia de

las redes sociales en la decision de compra.
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. METODOLOGIA

Tipo y disefio de investigacion, la presente investigacion se desarroll6 bajo
la conceptualizacion de la investigacion cuantitativa. Para esto se debe
concentrar en las mediciones numéricas obtenidas durante la recoleccion de
datos y analisis estadisticos. Con la ayuda de la interpretacion de datos se llegé
a la veracidad de la hipétesis planteada.

(Otero-Ortega, 2018) esta investigacion se estructura a partir de los objetivos
y la hipétesis, para si poder facilitar la busqueda y revision de las referencias
necesarias para el desarrollo del tema para llegar a la construccion del marco
tedrico. La investigacion culmina con la recoleccién de datos obtenidos de la
muestra, para lo cual se debe disefiar los instrumentos qué permitan medir los
datos obtenidos. Para la recopilacion de datos o informacion se puede aplicar
entrevistas abiertas, andlisis estadisticos, encuestas entre otros.

Para esta investigacion se orientd hacia una investigacion basica, la cual dé
se busca conseguir nuevos conocimientos de modo sistematico, con el Gnico
objetivo de incrementar el conocimiento de una realidad concreta.

Disefio de investigacion Segun el disefio de la investigacion, esta fue no
experimental porque se basa en conceptos, contextos o variables qué no han
sido manipuladas por el autor durante el desarrollo de la investigacion. Esta
investigacion fue transversal descriptiva porque se describira la variable y el
comportamiento de la variable dada a través de la recopilacion de datos dada
por la muestra (Risco, 2020).

Variables y operacionalizaciéon. Variable 1: Redes Sociales, Definicion
conceptual: Las redes sociales han dejado de ser sdlo plataformas comunitarias
y han pasado a ser un nuevo concepto para el mundo de los negocios en el cual
se les conoce como “redes profesionales” (Bravo & Hinojosa-Becerra, 2021).
Gracias a este nuevo concepto las empresas adoptan estas plataformas como
canales de comunicacién directa con sus usuarios ya sea a través de
interacciones de los usuarios con la empresa o como publicaciones o
comunicados de empresa a usuario.

Definicion operacional, se define la variable redes sociales a través de las
siguientes dimensiones: Dimension 1: Facebook, es la plataforma mas usada en
la actualidad, dentro de las redes sociales, el consumidor puede encontrar

informacion de su restaurante favorito a través de los posts lanzados por la
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marca dentro de la red social de la empresa. Dimension 2: Instagram, es la red
social en donde resalta el contenido de las empresas a través de fotografias y
videos cortos en donde principalmente las empresas se enfocan en destacar sus
productos y experiencias vividas por parte de sus consumidores. Dimension 3:
TikTok, es la red social enfocada en mostrar experiencias vividas por parte de
los consumidores a través de videos cortos, esta experiencia inicia desde el
ingreso al recinto hasta finalizar el consumo del producto adquirido.

Indicadores: Los indicadores seran divididas en: niveles de confianza, tipo
de contenido, informaciéon compartida y publico objetivo. Escala de medicion:
Ordinal

Variable 2: Comportamiento del consumidor, definicion conceptual: Son las
acciones dentro del proceso de toma de decisién en donde el individuo depende
de los estimulos que reciba, la psicologia y las caracteristicas de este para asi
poder llegar a una decision. (Gomez et al., 2020)

Definicion operacional: Se define la variable comportamiento del consumidor
a traves de las siguientes dimensiones: Dimension 1: Estimulo de marketing; en
esta dimensién de recopila informacion acerca de los productos o servicios que
se va a adquirir, esta informacién se puede rescatar a través de anuncios,
recomendaciones, empaques, entre otros. Dimension 2: Psicologia y
caracteristicas del consumidor, en esta dimension se conoce cuéles son las
necesidades qué busca satisfacer el consumidor y se define las caracteristicas
del comportamiento que tiene cada consumidor para qué la marca pueda
generar una estrategia y pueda llegar a satisfacer al consumidor. Dimensién 3:
Proceso de compra; en esta dimension es donde el consumidor analiza la
situacién, identifica el problema, define sus criterios de eleccion, desarrolla
alternativas, escoge una alternativa y evalla resultados. Dimension 4. Decision
de compra: en esta dimension el cliente toma de decision de elegir una de las
opciones que ha encontrado dentro del mercado para satisfacer su propia
necesidad o para satisfacer la necesidad de un tercero.

Indicadores: Los indicadores estan basados en 4 conceptos: busqueda de
informacion, motivacién del consumidor, eleccién del producto y eleccién de
marca. Escala de medicién: Ordinal

Poblacion, muestra y muestreo. Poblacion, la poblacion de este estudio
estuvo constituida por 7555 personas residentes del distrito de Miraflores que

comprenden la edad entre los 18 y 25 afios. Para determinar la cantidad de la
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poblacién, se utilizé los datos dados por el Ministerio de Salud en el afio 2019.
En tal sentido la poblacion es de caracter

finita, porque se puede contar a todos los elementos que participaran en
dicho estudio. (MINSA, 2021)

Muestra, para que el estudio tenga una muestra representativa, se
seleccion6 al azar a 366 hombre y mujeres que tengan una edad de entre 18 y
25 afos y que residan en el distrito de Miraflores. Para obtener estos datos, se
plantea trabajar con un grado de confiabilidad del 95%.

Muestreo, para que el presente estudio se tuvo un muestreo no probabilistico
por conveniencia (Otzen & Manterola, 2017), debido a que se eligi6 a una
poblacién de acuerdo con las mismas caracteristicas (jovenes entre la edad de

18 a 25 afios de edad y que vivan en el distrito de Miraflores).

MARGEN DE ERROR MAXIMO ADMITIDO 5.0%
TAMANO DE LA POBLACION 7,555
Tamafio para un nivel de confianza del 95% .......... 366
Tamafio para un nivel de confianza del 97% .......... 443
Tamafio para un nivel de confianza del 99% .......... 612

La unidad de analisis para la presente investigacion sera los jovenes
(hombres y mujeres) entre 18 a 25 afios que usan redes sociales y viven dentro
del distrito de Miraflores.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, la recoleccion de datos fue
a través de una encuesta, la cual es una técnica de recopilacién de datos con
preguntas o afirmaciones estandarizadas por el encuestador para que el
encuestado pueda responder de acuerdo con los parametros propuestos por el
encuestador. (Martin, 2006) La encuesta no solo sirve para como herramienta de
recopilacion de datos, sino que también te permite hacer una retroalimentacién
partiendo de las respuestas obtenidas durante el proceso.

Instrumento de recoleccion de datos, en la investigacion se recopilé datos a
través de un cuestionario. El cuestionario, es una herramienta comun que
utilizamos para recopilar datos durante el trabajo de campo para estudios

estadisticos, especialmente aquellos realizados mediante métodos de encuesta.
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El instrumento para la recoleccion de datos fue a través de una escala Liker,
la cual es una escala de calificacion para revisar o cuestionar al encuestado
sobre su nivel de acuerdo o desacuerdo para clara declaracion. La escala de
medicion para este caso serd el siguiente: (1) totalmente en desacuerdo, (2) en
desacuerdo, (3) ni acuerdo ni en desacuerdo (4) de acuerdo y (5) totalmente de
acuerdo.

Procedimientos, para la recopilacion de informacion, el estudio se enfocé en
las respuestas qué los jovenes daran a través del cuestionario. La recopilacion
de datos se hara a través de un cuestionario del cual estara compuesto por 19
preguntas (12 preguntas sobre la variable redes sociales y 7 preguntas
enfocadas en la variable comportamiento del consumidor). El cuestionario fue
tomado durante los fines de semana en 4 puntos gastronémicos importantes
dentro de distrito de Miraflores (Mercado 28, Mercado San Martin, Mercado San
Ramoén y Larcomar), estos puntos de acopio son tomados como puntos
importantes debido a que en el interior de los establecimientos se puede
encontrar una gama surtida de restaurantes de todo tipo lo que los hace ser una
buena oferta para los consumidores gastrondomicos y ademas, son puntos muy
concurridos por las personas sobre todo en fines de semana.

Método de analisis de datos (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018) la
confiabilidad o precisién es el nivel en que arroja los mismos resultados cuando
Se usa en una persona 0 una muestra. Para encontrar la confiabilidad de los
instrumentos se aplicé y se analizo la prueba Alfa de Cronbach.

Aspectos éticos, para el desarrollo del presente trabajo de investigacion, se
contd con la colaboracion de 366 encuestados voluntarios los que permaneceran
en el anonimato, para asegurar que los datos confiados los cuales seran
utilizados exclusivamente con fines académicos. Los investigadores actuaran
con total discrecién y prudencia durante todo el proceso de recoleccion de datos,
comprometiéndose a que éstos seran tratados con cautela, garantizando su
autenticidad y a no ser sometidos a ningun tipo de sesgo. En todo momento se
respetaran las directrices de ética en la investigacion y en ningdn momento se

afectara a la sociedad, a la comunidad, ni a las personas.
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.  RESULTADOS

4.1. Descripciéon de resultados

Tabla 1

Facebook es una red social en donde se pueda encontrar informacion relacionada a

restaurantes.
Frequen  Percen Valid Cumulati
cy t Perce ve
Totalmente desacuerdo 27 nt 2.7 Percent 2.7
En desacuerdo 9 2.5 2.5 5.2
Ni en desacuerdo ni de acuerdo 27 7.4 7.4 12.
6

De acuerdo 134 36.6 36. 49,

6 2
Totalmente de acuerdo 186 50.8 50. 100

8
Total 366 100 100

Alrededor del 87% de encuestados estan de acuerdo o totalmente de

acuerdo respecto a que Facebook en una red social en donde se puede encontrar

informacion acerca de restaurantes. Este resultado es un reflejo de la percepcion

gue tiene el usuario frente a toda la informacién qué encuentra dentro de la palta

forma Facebook. Dentro de Facebook, no solo se puede encontrar publicaciones

basadas en fotos y videos sino también se puede encontrar la calificacién del

restaurante, el horario de atencion, descripcién del establecimiento y hasta se puede

enlazar la direccion web del restaurante para tener mas informacion.
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Tabla 2

Facebook tiene informacion confiable.

Valid Cumulativ
Frequency Perce Perce e Percent
Totalmente desacuerdo 7 nt nt 1.9
1.9 1.
9
En desacuerdo 23 6. 6.3 8
Ni en desacuerdo ni de 3 .
acuerdo 52 14.2 2
14.
2 22
A4
De acuerdo 101 27.6 27.6 50
Totalmente de acuerdo 183 50 50 10
0
Total 366 100 100

El 77.60% de encuestados estan de acuerdo y totalmente de acuerdo
respecto a que dentro de Facebook se puede conseguir informacion confiable. Este
resultado, a comparacién de las otras 3 redes sociales, arroja que Facebook es la

plataforma qué se percibe como la menos confiable debido a la gran cantidad de

noticas falsas que se puede encontrar.

18



Tabla 3

Facebook tiene informacion agil y facil de manejar

Frequen Percen  Valid Cumulati
cy t Perce ve Percent
Totalmente desacuerdo 3 08 nt .8 0.8
En desacuerdo 2 0.5 )5 1.4
Ni en desacuerdo ni
de acuerdo 20 5.5 5.5 6.8
De acuerdo 121 33.1 33. 39.9
1
Totalmente de acuerdo 220 60.1 50. 100
1
Total 366 100 100

El 93.20% de los encuestados estdn de acuerdo o completamente de

acuerdo que Facebook posee informacién agil y facil de manejar. Es por eso mismo,

gue Facebook resulta ser la red social mas popular y mas utilizada en el mundo.
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Tabla 4

Facebook va dirigido principalmente a jovenes.

Frequen Perce  Valid Cumulativ
cy nt Percen e Percent
t
Totalmente desacuerdo 40 10. 10.9 10.
Ni en desacuerdo ni de 9 9
acuerdo 21 5.7
5. 16.
7 7
De acuerdo 81 22.1 22.1 38.
8
Totalmente de acuerdo 224 61.2 61.2 100
Total 366 100 100

El 83.30% estan de acuerdo y totalmente de acuerdo sobre la afirmacion que
menciona qué Facebook va dirigido principalmente a jévenes. Dentro de las 3 redes
sociales, Facebook es la red en el cual se puede encontrar un publico méas diverso
frente a las otras redes sociales, pero, aun asi, para la percepcién de los jovenes
Facebook va dirigido principalmente para jovenes.
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Tabla 5
Instagram es una red social en donde se pueda encontrar informacion relacionada a

restaurantes.
Frequenc Perce Valid Cumulative
y nt Percen Percent
Totalmente desacuerdo 4 1. ¢t 1.1 1.1
1
En desacuerdo 4 1.1 1.1 2.2
Ni en desacuerdo ni de
acuerdo 21 5.7 5.7 7.9
De acuerdo 115 314 31. 39.
4 3
Totalmente de acuerdo 222 60.7 60. 100
7
Total 366 100 10
0

El 92.10% de encuestados estdan de acuerdo o totalmente de acuerdo
respecto a que Instagram es una red social en donde se puede encontrar
informacion relacionada a restaurantes. Los usuarios pueden encontrar informacion
de restaurantes a través de fotos y videos que los establecimientos comparten

dentro de la red social.
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Tabla 6

Instagram tiene informacion confiable.

Valid Cumulative

Frequency Percent  Percent Percent
Totalmente desacuerdo 2 0.5 0.5 0.5
En desacuerdo 11 3 3 3.6
Ni en desacuerdo ni de
acuerdo 26 7.1 7.1 10.7
De acuerdo 327 89.3 89.3 100
Total 366 100 100

El 96.40% de encuestados esta de acuerdo o totalmente de acuerdo que

dentro de la plataforma Instagram se puede encontrar informacion confiable. Esto

se debe porque dentro de la plataforma se puede encontrar mas informacion grafica

gué informacién escrita.
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Tabla 7

Instagram tiene informacion agil y facil de manejar

Valid Cumulative
Frequency Percent  Percent Percent

En desacuerdo 2 0.5 0.5 0.5
Ni en desacuerdo ni de

acuerdo 16 4.4 4.4 49
De acuerdo 130 355 355 40.

4

Totalmente de acuerdo 218 59.6 59.6 100
Total 366 100 100

El 95.10% de encuestados esta totalmente de acuerdo y de acuerdo con que

Instagram tiene informacién agil y facil de manejar. Este resultado es porque esta

red social se basa en las publicaciones de fotos y videos ya sea mediante

publicaciones en el muro o a través de historias.
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Tabla 8

Instagram va dirigido principalmente a jovenes

Frequency Percen  Valid Cumulative
6 t Percent Percent
Totalmente desacuerdo 1.6 1.6 1.6
En desacuerdo 8 2.2 2.2 3.8
Ni en desacuerdo ni de
acuerdo 15 4.1 4.1 7.9
De acuerdo 91 24.9 24. 32.8
9
Totalmente de acuerdo 246 67.2 67. 100
2
Total 366 100 100

El 92.10% de los encuestados piensan que instagram es una red social que

principalmente esta dirigida hacia los jévenes. Debido a que los jovenes son los

usuarios que comparten mas estos tipos de contenido dentro de las redes sociales.
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Tabla 9

TikTok es una red social en donde se pueda encontrar informacion relacionada a

restaurantes

Frequency Percent Valid Cumulat

4 1.1 Perce ive
Totalmente desacuerdo nt 1.1 Percent 1.1
En desacuerdo 3 0.8 0.8 1.9
Ni en desacuerdo ni de acuerdo

14 3.8 3.8 5.7
De acuerdo 106 29 29 34.7
Totalmente de acuerdo 239 65.3 65.3 100
Total 366 100 100

El 94.30% de encuestados esta totalmente de acuerdo sobre que dentro de

tiktok de puede encontrar informacién relacionada a restaurantes.
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Tabla 10

TikTok tiene informaciéon confiable.

Frequenc y Percen  Valid Cumulative
5 t Percen Percent
Totalmente desacuerdo 1.4 t 1.4 1.4
En desacuerdo 9 2.5 2.5 3.8
Ni en desacuerdo ni de
acuerdo 25 6.8 6.8 10.7
De acuerdo 92 25.1 25. 35.8
1
Totalmente de acuerdo 235 64.2 64. 100
2
Total 366 100 10
0

El 89.30% de encuestados piensan que dentro de la plataforma se puede

conseguir informacién confiable. Esta plataforma se ha hecho popular porque

dentro de las publicaciones no se percibe informacion falsa.
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Tabla 11

TikTok tiene informacion agil y facil de manejar.

Frequency Percen Valid Cumulative
5 t Perce Percent
Totalmente desacuerdo 1.4 nt 1.4 1.4
En desacuerdo 1 0.3 0.3 1.6
Ni en desacuerdo ni de
acuerdo 18 49 49 6.6
De acuerdo 342 93.4 93. 100
4
Total 366 100 10
0

El 93.40% de encuestados estd de acuerdo

cobre que tiktok tiene

informacion agil y facil de manejar y solo el 0.3% estd en desacuerdo con esta

afirmacién. Esto se debe a que esta red social s6lo se basa en la publicacién de

videos, lo que se convierte en una plataforma facil de manejar.
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Tabla 12

TikTok va dirigido principalmente a jovenes

Valid Cumulativ
Frequency  Percen Perce e Percent
Totalmente desacuerdo 6 t nt 1
1.6 1.
6 6

En desacuerdo 6 1.6 1.6 3.3
Ni en desacuerdo ni de
acuerdo 21 5.7 5.7 9
De acuerdo 91 24.9 24.9 33.

9
Totalmente de acuerdo 242 66.1 66.1 10

0
Total 366 100 100

El 91.00% de encuestados estan de acuerdo y totalmente de acuerdo que la
red social tiktok va drigido principalmente a jévenes, porque las publicaciones a

través de videos o fotos es algo que se familiariza méas con el tipo de publico juvenil.



Tabla 13

Las redes sociales, a través de sus contenidos estimulan al consumidor al momento de

escoger un restaurante.

Frequenc Perce Valid Cumulative
y nt Percen Percent
Totalmente desacuerdo 2 0. t 0. 0.5
5 5
En desacuerdo 3 08 0.8 1.4
Ni en desacuerdo ni de
acuerdo 9 25 2.5 3.8
De acuerdo 119 32.5 32. 36.
5 3
Totalmente de acuerdo 233 63.7 63. 100
7
Total 366 100 100

El 96.20% de los encuestados estan de acuerdo totalmente de acuerdo

respecto a que las redes sociales a través de sus contenidos estimulan al

consumidor al momento de escoger un restaurante. Esto se percibe a través de

toda la informacion que ayuda al consumidor a conocer y a estar mas cerca de la

informacion que estan buscando para satisfacer su necesidad.
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Tabla 14

Consulta las redes sociales antes de ir a un restaurante.

Valid Cumulative

Frequency Percent  Percent Percent
Totalmente desacuerdo 4 1.1 1.1 1.1
Ni en desacuerdo ni de
acuerdo 17 4.6 4.6 5.7
De acuerdo 103 28.1 28.1 33.9
Totalmente de acuerdo 242 66.1 66.1 100
Total 366 100 100

El 94.20% de los encuestados estan de acuerdo y totalmente de acuerdo

con la afirmacion que dice que los usuarios o clientes consultan las redes sociales

antes de ir a un restaurante. Debido a que las redes sociales es una ventana clave

para que las empresas puedan mostrar toda clase de informacion que ayude a

captar potenciales cliente o fidelizar a los ya existentes.
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Tabla 15

Las redes sociales influyen dentro de la psicologia y caracteristicas del consumidor.

Frequenc y Percen  Valid Cumulative

1 t Perce Percent
Totalmente desacuerdo 0.3 nt 0.3 0.3
En desacuerdo 2 0.5 0.5 0.8
Ni en desacuerdo ni de
acuerdo 19 5.2 5.2 6
De acuerdo 106 29 29 35
Totalmente de acuerdo 238 65 65 100
Total 366 100 100

El 94.0% de encuestados estan de acuerdo y totalmente de acuerdo con que

las redes sociales influyen dentro de la psicologia y caracteristicas del consumidor.

Dentro de estas plataformas,

las

redes sociales no muestran todas las

publicaciones o0 anuncios a todos los usuarios sino qué previamente los clasifican

de acuerdo con sus caracteristicas y preferencias, logrando asi una mejor

interaccién entre la marca y el usuario.
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Tabla 16
La informacion que encuentras en las redes sociales respecto a un restaurante, te

motiva a visitarlo

Frequen Perce  Valid Cumulativ

cy nt Perce e Percent
Totalmente desacuerdo 1 0. nt 0.3 0.3

3
Ni en desacuerdo ni de
acuerdo 13 3.6 3.6 3.8
De acuerdo 125 34.2 34.2 38
Totalmente de acuerdo 227 62 62 10
0

Total 366 100 100

El 96.20% de encuestados estan de acuerdo y totalmente de acuerdo con

gue la informacién que encuentras en las redes sociales motiva al consumidor a

visitarlo. Las motivaciones pueden partir por las ofertas qué pueden mostrar o por

lo vistoso o llamativo de las publicaciones.
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Tabla 17

Las redes sociales influyen durante el proceso de decision de compra

Frequen Perce  Valid Cumulativ

cy nt Perce e Percent
Totalmente desacuerdo 0. nt 0.3 0.3

3
En desacuerdo 2 0.5 0.5 0.8
Ni en desacuerdo ni de
acuerdo 11 3 3 3.8
De acuerdo 121 33.1 33.1 36.
9

Totalmente de acuerdo 231 63.1 63.1 100
Total 366 100 100

El 96.20% de encuestados estan de acuerdo y totalmente de acuerdo con
gue las redes sociales influyen durante el proceso de decision de compra. Las redes
sociales una vez que logran el objetivo de captar la atencidn del publico, éstas ya

forman parte del proceso de compras y lo logran a través de que se convierten en

una alternativa para el cliente.
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Tabla 18

Las redes sociales influyen al momento de escoger una marca de restaurante.

Frequenc Perce Valid Cumulative
y nt Percen Percent
t
En desacuerdo 3 08 0.8 0.8
Ni en desacuerdo ni de
acuerdo 13 3.6 3.6 4.4
De acuerdo 119 32.5 32.5 36.
9

Totalmente de acuerdo 231 63.1 63.1 100
Total 366 100 100

El 95.60% de encuestados estan de acuerdo y totalmente de acuerdo con
gue las redes sociales influyen al momento de escoger una marca de restaurante.
Esto es gracias a la buena comunicacion que pueden llegar a tener las empresas
en sus publicaciones, sin una buena publicidad del establecimiento no habra una

influencia relevante dentro del consumidor.
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Tabla 19

Las redes sociales influyen al momento de escoger un producto

Frequenc y Percent Valid Cumulative

1 0.3 Percent
Totalmente desacuerdo 0.3 0.3
En desacuerdo 3 0.8 0.8 1.1
Ni en desacuerdo ni de acuerdo

16 4.4 4.4 5.5
De acuerdo 92 25.1 25.1 30.6
Totalmente de acuerdo 254 69.4 69.4 100
Total 366 100 100

El 94.50% de encuestados estan de acuerdo y totalmente de acuerdo en que

las redes sociales influyen al momento de escoger un producto. La influencia de las

redes sociales va a depender de los tipos de productos que los restaurantes van a

compartir en sus cuentas.
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Tabla 20

Tabla de correlacion de variables

VI VD

Pearson

VI Correlation 1.668"

Sig. (2-tailed) <.001

N 366 366
Pearson

VD Sig. (2-

Correlation 1.668"

tailed) <.001

N 366 366

Existe una correlacion entre la variable redes sociales y la variable
comportamiento del consumidor, lo que lleva a afirmar la hipétesis planteada
inicialmente: Existe implicancia de las redes sociales en el comportamiento de

consumidores gastronémicos, Miraflores - 2023



IV. DISCUSION

Para la discusion de respuestas, la informaciéon se sacé en base a las
preguntas realizadas partiendo de las variables redes sociales y comportamiento
del consumidor, esta recopilacion se desarrolla desde la opinion de 366
consumidores gastronomicos miraflorinos jovenes. Dentro de la investigacion se
planteé como objetivo general: determinar el grado de influencia de las redes
sociales sobre el consumidor miraflorino joven al momento de escoger un
restaurante, como los objetivos especificos: determinar si las redes sociales
influyen como estimulo de marketing dentro del consumidor miraflorino joven,
analizar como las redes sociales influyen dentro de la piscologia y caracteristicas
del consumidor, explicar de qué forma las redes sociales influyen durante el
proceso de compra y determinar cdmo las redes sociales influyen en la decision de
compra del consumidor. Ademas, se establecieron la hipétesis general e hipétesis
especificas: existe implicancia de las redes sociales en el comportamiento de
consumidores gastronomicos, Miraflores — 2023, existe implicancia de las redes

sociales en el estimulo de marketing, la implicancia de las redes sociales dentro de

la psicologia y caracteristicas del consumidor gastronomico, La implicancia de las
redes sociales durante el proceso de compra y la implicancia de las redes sociales

en la decision de compra.

Para la variable redes sociales, se dividi6 en 3 dimensiones para su
evaluacion (facebook, instagram y tiktok) en donde los resultados arrojan que de
las 3 redes sociales mas utilizadas para la exposicién del rubro gastronémico se
sabe que, para los consumidores, TikTok es la red social en donde se puede
encontrar informacion relacionada a restaurantes (94.3% respondieron entre de
acuerdo y totalmente de acuerdo), esto se relaciona a que cada vez mas vemos en
TikTok videos referentes a experiencias vividas de usuarios o influencers en

diferentes locales gastronémicos, ya sea desde una cafeteria hasta un restobar.

Para medir el grado de confiabilidad entre estas 3 redes sociales, el 96.4%
de los encuestados estan de acuerdo y totalmente de acuerdo que la red social con
informacion mas confiable es el Instagram, para mucho usuarios la confiablidad es
lo que se puede ver y dentro de esta red sociales sdélo se pueden publicar fotos y

videos a comparacion de Facebook que es una red mas completa en donde se
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puede encontrar innumerables publicaciones basadas en texto y qué muchas veces
escapa de la realidad lo que pierde confiabilidad hacia los usuarios. Para el 95.1%
de los encuestados, Instagram es la red social con la informacién mas facil de agil
de digerir a nivel de usuario ya qué solo se basa en dos tipos de publicaciones qué
son las fotografias y videos las cuales pueden llegar a ser informacion mas honesta
a comparacion de los textos ya sean publicados por las empresas o por los

consumidores.

Para la confiabilidad que tienen los usuarios con respecto a Instagram, un
factor importante qué juega para la aceptacion de esta red social es que hay mucha
informacion realizada con ayuda de influencer que son personas que se encargan
de transmitir experiencias u opiniones a través de un producto o servicio que hayan
adquirido. Tal como afirma (Del Carpio et al., 2022) en su investigacion en la cual
narra que a tener una persona al frente recomendando la experiencia gastronémica
dentro de un establecimiento genera mas confianza, pero sobre todo se logra que
la informacién brindada tenga mas posicionamiento dentro del pensamiento del

consumidor potencial.

Finalmente, para cerrar las opiniones de los encuestados con respecto a la
variable redes sociales, el 92.1% esta de acuerdo o totalmente de acuerdo con
respecto a que Instagram es una red social que va dirigido principalmente a jévenes,
esta percepcion es debido a que la mayoria de las cuentas activas dentro de esta
red social son perfiles de joévenes. Esto se debe a que los jovenes son los
principales consumidores de esta red social ya que ellos a través de esta red social
comparten su dia a dia a través de fotografias y videos. A comparacién de otros
tipos de usuarios de las redes sociales, los jévenes son los que mas exponen su
vida privada y esto lo hacen no sélo para compartir sus actividades diarias sino
también que al compartir contenido, sus cuentas llegan a ser mas visibles dentro
de las redes sociales y poder crecer tanto en numero de seguidores como en

interacciones.

El resultado arrojado por parte de los participantes no se aleja mucho de la
realidad que (Linares & Pozzo, 2018b), puesto que en ese afio la red social mas
utilizada fue Facebook. Ademas, esta red social fue tomada coémo un portal de

fidelizacion mas que comercializacion por parte de las empresas debido a que se
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podia medir el grado de satisfaccion de los clientes a través de las interacciones
gue ellos podria tener dentro de la red social de la empresa como por ejemplo

cometarios o reacciones a los post subidos o publicados por la empresa.

Para la variable comportamiento del consumidor, para su evaluacion de
dividio en 3 dimensiones (estimulo de marketing, psicologia y caracteristicas del

consumidor, proceso de decisién de compra y decisiéon de compra).

Para la dimensién de “estimulo de marketing”, los resultados arrojan que el
96.2% de los encuestados estan de acuerdo o totalmente de acuerdo con la
referencia de que el contenido de las redes sociales influye como estimulo al
momento de escoger un restaurante y a su vez el 94.2% de los encuestados estan

de acuerdo o totalmente de acuerdo que los consumidores utilizan las redes

sociales para consultar antes de ir a un restaurante, esto se debe a que la gran
mayoria de restaurantes tienen al menos una red social activa y actualizada en
donde ponen informacion valioso y agil para el consumidor como por ejemplo la
ubicacioén del local, el horario de atencion las promociones vigentes e informacion
de la carta que ofrecen. Esto tiene mucha relaciébn con lo que expone (M.
Hernandez & Levano, 2019) en su publicacién que afirma qué dentro de las redes
sociales de los fast food lo que las empresas deben exponer son sus precios y
promociones debido a qué es una informacion qué capta mucho la atencién del
consumidor en poco tiempo. Si la empresa logra captar la atencion del cliente
dentro de un post, en el caso de éste que es un post o publicacién sobre

promociones esta conexidn vendria a ser un estimulo de marketing.

Dentro de las dimensién de piscologia y caracteristicas del consumidor se
sabe que el 94% estan entre de acuerdo y totalmente de acuerdo a la afirmacion
de que las redes sociales influyen dentro de la psicologia y las caracteristicas del
consumidor y a su vez el 96.2% estan de acuerdo o totalmente de acuerdo con que
la informacion que se encuentra en las redes sociales motivan al consumidor que
visiten un restaurante, estas afirmaciones concuerdan con la realidad, debido que
el marketing de cada empresa esta relacionada a la psicologia y caracteristicas que
tiene el tipo de consumidor al cual se dirigen, cada empresa asigna recursos para
transmitir informacion qué satisfaga la necesidad de su publico objetivo. Tener a un

influencer dentro de una publicacion en las redes sociales va a influir de gran
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medida dentro del consumidor tal como lo expone (Del Carpio Gutierrez et al., 2022)
en su trabajo que nos habla que tener un influencer dentro de una publicacion
‘humaniza” el mensaje que la empresa quiere transmitir a su publico objetivo.
Debido a que, para la percepcién del cliente, este tipo de post hace que las personas
puedan confiar o creer mas en la informacion que brinda la empresa frente a otras
publicaciones en las cuales solo sale un plato o algun precio de los productos. Este
tipo de factor hace qué las redes sociales tengan una influencia importante dentro

de la psicologia del consumidor.

Sobre la dimension proceso de decisibn de compra, el 96.2% de

encuestados estan de acuerdo o totalmente de acuerdo con que las redes sociales

influyen durante el proceso de decision de compra. Durante el proceso de compra,
las redes sociales tienen cierta importancia debido a que éstas son una puerta de
exhibicién en donde los restaurantes no sélo pueden compartir informacién del
establecimiento, sino que también muestra los productos que ofrecen o la
experiencia que pueden vivir sus consumidores. Todo lo que los restaurantes
puedan mostrar en sus redes sociales pueden ayudar a definir la mejor opcion que
tiene el consumidor para satisfacer su necesidad. Esta realidad no solo se vive
dentro del sector gastronomico local, sino que a nivel global y en todos los rubros
como afirma Rivera en su estudio que afirma que las redes sociales se han
convertido en un motor de influencia para el consumidor durante el proceso de
decision de compra debido a que se deja llevar por los diversos tipos de
comentarios e informacidén que puede encontrar respecto a un producto o servicio

dentro de las redes sociales.

Finalmente, para la dimension de decision de compras se realizaron las
afirmaciones: las redes sociales influyen en el consumidor al momento de escoger
una marca de restaurante y las redes sociales influyen en el consumidor al
momento de escoger un producto. A lo que los encuestados respondieron que el
95.6% y el 94.5% respectivamente estan de acuerdo o totalmente de acuerdo. La
decision de compra se da después de la evaluacion hecha durante el proceso de
decision de compra, dentro de las redes sociales el factor determinante para que el
consumidor escoja la marca o el producto es depende cuanta confianza le genere

la pagina del restaurante y que tan atractiva le resulte frente a la competencia.
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Muchas veces, las redes sociales terminan siento un factor de decision de
compra para el consumidor y es por ello en que las empresas deben cuidar el
contenido que comparten dentro de sus redes y que no solo es cuestion de llenar
su perfil en la red, sino que se debe analizar el tipo de contenido que se esta
compartiendo, la manera en la que se comparte y si los recursos destinados para
publicidad estan teniendo el retorno que se estaba esperando. Si no se llegara a
cumplir con estos requisitos, la empresa sebe hacer una reestructuracion en la

comunicacion. Nunca es tarde para cambiar el lenguaje de comunicacion dentro

de las redes, el Unico problema es qué cuando las empresas cambian el lenguaje

a su vez cambia el mensaje y eso hace que las empresas pierdan identidad.

Para la hipétesis, se sabe que guarda relacion entre ambas varias y que Si
existe implicancia de las redes sociales y el comportamiento del consumidor. Esta
relaciéon no sélo se sabe a través del desarrollo del cuestionario sino qué se

encuentra avalada por la metodologia de Pearson.
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V. CONCLUSIONES

Primera: Las redes sociales al ser una herramienta para construir estrategias
basadas en el marketing digital, éstas van a tener la misma influencia que
tienen las estrategias del marketing convencional sobre el consumidor.

Segunda: Hoy en dia, el tener presencia de las redes sociales es muy importante,
debido a que se tiene una ventana en donde la marca tiene mayor
exposicion y mayor alcance a comparacion de otras herramientas de
publicidad.

Tercera: Las redes sociales (facebook, instagram vy tiktok) estan dirigidas para todo
publico, pero las personas que generan mas interactividad y el nimero de
cuentas activas les pertenecen a las personas jovenes.

Cuarta: Las publicaciones de los restaurantes dentro de las redes sociales, no solo
compiten con las publicaciones hechas por sus similares, sino que
compiten con toda publicacion que se puede compartir en las redes
sociales. Estas publicaciones pueden ir desde informacién compartida por
propios restaurantes, noticias diversas y hasta los contenidos graciosos e
irrelevantes llamados memes.

Quinta: La informacién compartida por los restaurantes dentro de las redes sociales
debe ser agil, confiable y facil de manejar para los usuarios. La agilidad
debido a que la recepcién de informacién que tiene el usuario dentro de
las redes sociales no debe pasar de los 15 segundos. La confiabilidad, se
debe a que toda la informacion que se encuentra en las redes sociales,
para el consumidor es mas sensible a comparacion a la informacién qué
se pueda encontrar en otra plataforma digital. La informacién debe ser de
facil manejo, porque a mas facil sea de manejar genera mas interés al

consumidor.
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VI. RECOMENDACIONES

Primera: Definir bien el publico objetivo al cual va dirigido para tener claro el tipo de
informacién que se va a compartir en redes sociales y la forma en la cual
se va a compartir.

Segunda: La empresa debe contratar un equipo de fotografia y disefio para crear
contenido de alto impacto y poder llegar a tener no sélo presencia visible
en las redes sociales sino también dentro del consumidor.

Tercera: Tomar en cuenta las opiniones o referencias que dejan los usuarios a través
de la caja de mensajes o0 en los comentarios dentro de las publicaciones
para saber en lo qué se puede mejorar.

Cuarta: Promover a que los clientes puedan interactuar en las redes sociales del
restaurante mientras se encuentre dentro del establecimiento, asi se
podra tener una mayor interaccion organica a tiempo real de una
experiencia a nivel de usuario.

Quinta: Se deberia realizar una evaluaciéon periddica de las redes sociales para
saber si es esta llegando a los niveles de alcance y respuesta previstos.
Esto ayudara a tener una mejor administracion de los recursos destinados
para redes sociales y de no cumplirse con los objetivos buscar una pronta
reestructuracion del lenguaje que se esta llevando el mensaje. Dentro de

las redes sociales, nunca es tarde para reorganizarse.
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Objetivo General: Determinar el grado de influencia de las redes sociales sobre el consumidor miraflorino joven al momento de escoger un

restaurante.

Objetivos Especificos Variable Dimensiones Indicadores
Determinar si las redes _ o
sociales influyen como Redes sociales: son espacios virtuales
estimulo de marketing dentro | en donde se puede utilizar como un « Confiabilidad
del consumidor miraflorino canal alterno Qe comunicacion entre e Facebook « Tipo de contenido
joven empresas y cller_1tes. Para las e TikTok « Pablico objetivo
Analizar como las redes empresas, este tipo de plataformas e Instagram o Informacién compartida

sociales influyen dentro de la
piscologia y caracteristicas del
consumidor

virtuales son un poderoso medio para
gestionar y atender clientes. (Gonzélez
etal., 2015)

Explicar de qué forma las
redes sociales influyen durante
el proceso de compra

Determinar como las redes
sociales influyen en la decision
de compra del consumidor.

Comportamiento del consumidor:
Son las acciones dentro del proceso de
toma de decision en donde el
consumidor y depende de los
estimulos que reciba, la psicologia y
las caracteristicas de este para asi
poder llegar a una decision. (Gomez
et al., 2020)

Estimulos de marketing
Psicologia y caracteristicas del
consumidor

Proceso de decision de compra
Decisién de compra

Estimulo

Busqueda de informacion
Psicologia y caracteristicas
Motivacion del consumidor
Proceso

Eleccion de producto
Eleccion de marca




¢Qué tanto influyen las redes

Determinar el grado de influencia

sociales en el comportamiento | de |as redes sociales sobre el _ * Facebook Alcance
del consumidor miraflorino consumidor joven miraflorino al Redes sociales e Instagram Contenido
joven al momento de escoger un | momento de escoger un e TikTok
restaurante en el afio 2023? restaurante.
¢C6mo las redes sociales !Det?_rminqr Z' nlivel dde " * Productos y servicios
influyen como estimulos de Implicancia de fas reaes soclales . . e Precio Esti
: ) stimulos
marketing dentro del gomo egtl|mUI0 de (garketmg Estimulo de marketing e Distribucién
consumidor joven miraflorino? entro del consumidor icaci
gastronémico. e Comunicaciones

) _ e Motivacion o
¢Como las redes sociales ] Analizar el nivel de implicancia Psicologia y e Percepcion Motivacion
influyen dentro de la psicologia | de las redes sociales en la caracteristicas del e Caract. Culturales Percepcion
y caracteristicas del piscologia y caracteristicas del consumidor e Caract. Sociales Costumbres
consumidor? consumidor gastronémico. '

e Caract. personales

¢Cuénto influyen las redes
sociales durante el proceso de
decision de compra?

Explicar el nivel de implicancia
de las redes sociales durante el
proceso de compra del
consumidor gastronémico

Proceso de compra

Reconocimiento del
problema
Busqueda de
informacion
Evaluacion de las
alternativas
Decision de compra

Proceso de compra

¢Qué tan influyentes son las
redes sociales en la decision de
compra por parte del
consumidor?

Determinar el grado de
implicancia de las redes sociales
en la decision de compra del
consumidor gastronémico.

Decision de compra

Eleccion de producto
Eleccion de marca
Monto de compra

Decision de compra




MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: Implicancias de las redes sociales en el comportamiento de los consumidores gastronémicos, Miraflores - 2023.

Problema General Objetivos General Hipdtesis General Vaé':tlgldizde Dimensiones Indicadores Métodos
e Confiabilidad
¢Cuales son las implicancias Eﬁgflrg'nrl?; %Ienlglsel de Existe implicancia de las « Instagram e Tipo de
de las redes sociales en el : i contenido
comportamiento de redes sociales en el redes sociales en el
consumidores comportamiento de comportamiento de Redes Sociales e Facebook « Péblico * Encuestas
gastrondmicos, Miraflores - consumido_res ng;%wémzess . objetivo
50237 gastronémicos, gas ' o TikTok
' Miraflores - 2023 Miraflores - 2023 )
e Informacion
compartida
Comportamiento | e Estimulos de e Estimulo e Encuestas

Problema Especifico

Obijetivos Especificos

Hipotesis Especificos

del consumidor

marketing




¢Cual es el nivel de
implicancia de las redes
sociales en los estimulos de
marketing dentro del
consumidor joven
miraflorino?

Determinar el nivel de
implicancia de las
redes sociales como
estimulo de marketing
dentro del consumidor
gastronémico.

Existe implicancia de las
redes sociales en el
estimulo de marketing.

¢Cudl es el grado de
implicancia de las redes
sociales dentro de la
psicologia y caracteristicas
del consumidor?

Analizar el nivel de
implicancia de las
redes sociales en la
piscologia 'y
caracteristicas del
consumidor
gastronémico.

La implicancia de las
redes sociales dentro de
la psicologia 'y
caracteristicas del
consumidor
gastronémico.

¢Cudl es el nivel de
implicancia de las redes
sociales en el proceso de
decisién de compra?

Explicar el nivel de
implicancia de las
redes sociales durante
el proceso de compra
del consumidor joven

La implicancia de las
redes sociales durante el
proceso de compra.

¢Cual es el nivel de
implicancia de las redes
sociales en la decision de
compra por parte del
consumidor?

Determinar el grado de
implicancia de las
redes sociales en la
decisién de compra del
consumidor
gastronémico.

La implicancia de las
redes sociales en la
decisién de compra.

e Psicologiay

caracteristicas
del consumidor

e Proceso de

decision de
compra

e Decision de

compra

Busqueda de
informacion

Psicologia y
caracteristicas

Motivacion del
consumidor

Proceso

Eleccion de
producto

Eleccion de
marca




CUESTIONARIO SOBRE LAS REDES SOCIALES Y EL COMPORTAMIENTO

DEL CONSUMIDOR

La presente encuesta es parte de un proyecto de investigacién cuyo objetivo es determinar
la influencia de las redes sociales en el comportamiento del consumidor miraflorino joven al
momento de escoger un restaurante en el afio 2023.
A contiuacidn encontrara proposiciones sobre los aspectos relacionados con la influencia de las redes
sociales en el comportamiento del consumidor. Cada proposicion tiene cinco opciones para
responder de acuerdo a lo que describa su criterio. Lea cuidadosamente cada proposicion y
seleccione sélo la aternativa que mejor refleje su punto de vista al respecto. Conteste toda las
proposiciones. La informacion que proporcionard es importante y es de caracter anénimo y
confidencial. Le agradezco anticipadamente.

Nien
N " Lo . o s Total En d do | | R Totalmente de
Variable Dimension Indicador N Proposicion doni | De acuerdo (4)
desacuerdo (1) ) acuerdo (5)
de acuerdo (3)
L. Facebook es una red social en donde se pueda
Informacién . » "
) 1 [encontrar informacién relacionada a
compartida
restaurantes.
n Confiabilidad | 2 [Facebook tiene informacién confiable.
F
Tipo de 3 Facebook tiene informacién &gil y facil de
informacién manejar.
R
Publico s Facebook va dirigido principalmente a
e
d Objetivo jovenes.
L. Instagram es una red social en donde se
e Informacién . ) .
. 5 | pueda encontrar informacién relacionada a
s compartida
restaurantes.
s Confiabilidad | 6 |Instagram tiene informacién confiable.
o Instagram Tipo de 7 Instagram tiene informacién &gil y fécil de
c informacion manejar.
i Publico s Instagram va dirigido principalmente a
a Objetivo jévenes.
1
.. TikTok es una red social en donde se pueda
e Informacién . i "
. 9 [encontrar informacion relacionada a
s compartida
restaurantes.
Confiabilidad |10 TikTok tiene informacion confiable.
TikTok
Tipo de 1 TikTok tiene informacion &gil y facil de
informacién manejar.
Publico 12| TikTok va dirigid incipal te a6
ikTok va dirigido principalmente a jévenes.
Obijetivo gico princip !
Las redes sociales, a través de sus contenidos
Estimulo d Estimulo 13| influyen como estimulo al momento de
cd stimulo de escoger un restaurante.
o e marketing -
Busqueda de 14 Consulta las redes sociales antes de ir a un
ml informacién resturante.
P Psicologia y 15 Las redes sociales forman parte de la
o c Psicologia y isticas ia y caracteristicas del consumidor
r o P )
¢ n caracteristicas La informacién que encuentras en las redes
as del consumidor| Motivacién | 16|sociales respecto a un restaurante, motiva a
visitarlo
mu
i Proceso de
I m L Las redes sociales influyen durante el proceso
e i decision de Proceso 17 L,
de decision de compra
compra
n d
t o Eleccién de 18 Las redes sociales influyen al momento de
or Decisién de marca escoger una marca de restaurante.
compra Eleccién del 19 Las redes sociales influyen al momento de
producto escoger un producto.A3:E22




VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS

Sefor: Dr. Ricardo Edmundo Ruiz Villavicencio
Presente

Asunto: Validacion de instrumentos a través de juicio de experto

Nos es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi
mismo, hacer de su conocimiento que, siendo estudiante del programa de
Maestria en Administracion de la Universidad César Vallejo, en la sede Lima
Norte, promocion 2023, aula 2, requiero validar el instrumento con el cual
recogeré la informacion necesaria para poder desarrollar mi trabajo de
investigacion.

El titulo nombre del proyecto de investigacion es: “Implicancias de las redes sociales en
el comportamiento de los consumidores gastronémicos, Miraflores — 2023”. y siendo
imprescindible contar con la aprobacién de docentes especializados para poder aplicar los
instrumentos en mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada
experiencia en temas educativos y/o investigacion educativa.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:

- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracién me despido de
usted, no sin antesagradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente

Luis Eduardo Rejas
Gavilano DNI
70241717



1. Datos generales del Juez

Ricardo Edmundo Ruiz Villavicencio
Grado profesional: | Maestria () Doctor ( x)
Area de formacion | Clinica () Social ()  Educativa () Organizacional (x
académica: | )
Areas de experiencia profesional: | Administracion de Empresas
Institucién donde labora: | Universidad Cesar Vallejo — Escuela de Posgrado
Tiempo de experienciaprofesional | 2 a 4 afios () Mas de 5 afios ( x)
en
el area:

Nombre del juez:

Experiencia en
Investigacién
Psicométrica: (si
corresponde)

Trabajo(s) psicométricos realizados. Docente
InvestigadorRENACYT
Titulo del estudio realizado.

2. Proposito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario oinventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario sobre las Redes Sociales y el

Comportamiento delConsumidor

Autor (a): | Luis Eduardo Rejas Gavilano
Objetivo: | Conocer lo qué la gente opina sobre las redes sociales.
Administracién: | Cuestionario
Afio: | 2023

Ambito de aplicacion:

Dimensiones:

Variable 1: Redes Soaciales (facebook, instagram y tiktok)
Variable 2: Comportamiento del Consumidor (estimulo de
marketing,psicologia y caracteristicas del consumidor, proceso
de decision de compra y decisién de compra)

Confiabilidad:

95%

Escala:

Liker 1-5

Niveles o rango:

[12;28] intervalo 1 (bajo)
[29;44] intervalo 2 (medio)
[45;60] intervalo 3 (alto)

Cantidad de items:

19

Tiempo de aplicacion:

90 segundos

4. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Cuestionario de redes
sociales y comportamiento del consumidor” elaborado por Luis Eduardo Rejas
Gavilano en el aiio 2023de acuerdo con los siguientes indicadores califique cada
uno de los items segun corresponda.



Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.

2. Bajo Nivel El item requiere bastantes modificaciones
CLARIDAD 0 unamodificacion muy grande en el uso
El item se comprende de las palabras de acuerdo con su
facilmente, es decir, su significado o por la ordenacién de estas.
sintactica y semantica 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy
sonadecuadas. especifica dealgunos de los términos del
item.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica 'y
sintaxisadecuada.
1. totalmente en El item no tiene relacion légica con la
COHERENCIA desacuerdo (no dimension.
El item tiene relacion cumple con el criterio)
l6gicacon la dimensién 2. Desacuerdo El item tiene una relacién tangencial
o indicador que esta (bajo nivel de acuerdo) /lejanacon la dimension.
midiendo. 3. Acuerdo El item tiene una relacion moderada con la
(moderado nivel) dimensioén que se esta midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo El item se encuentra est4 relacionado con
(alto nivel) la

dimensién que esta midiendo.

1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que

RELEVANCIA se veaafectada la medicion de la
El item es esencial o dimension.
importante, es decir 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro
debe ser. item
puede estar incluyendo lo que mide éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser
incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su
valoracion, asi comosolicitamos brinde sus observaciones que considere
pertinente.

4: Alto nivel

3: Moderado nivel

2: Bajo Nivel

1: No cumple con el criterio

Instrumento que mide la variable 01: Redes Sociale

Definicion de la variable:

Las redes sociales han dejado de ser sélo plataformas comunitarias y han pasado
a ser un nuevoconcepto para el mundo de los negocios en el cual se les conoce
como “redes profesionales”. (Bravo & Hinojosa-Becerra, 2021) Gracias a este
nuevo concepto las empresas adoptan estas plataformas como canales de
comunicacion directa con sus usuarios ya sea a traves de interacciones de los
usuarios con la empresa o como publicaciones o comunicados de empresa a
usuario.

Dimension 1: Facebook
Definicion de la dimension:

Es una red social creada por Mark Zuckerberg en el afio 2004, inicialmente fue
una red de interaccion netamente social en donde personas de diferentes zonas
podian compartir sus preferencias, intereses y experiencias propias. (Yoon et al.,
2019) En la actualidad, Facebook ya dejé de ser una red netamente social para



abrirle las puertas a las empresas, (Bravo & Hinojosa- Becerra, 2021) esta
plataforma se convirti6 en una plataforma amigable en la relaciébn empresa-
consumidor debido a que en sus inicios solo contaba con la interaccion de “me
gusta” y no fue hasta el afio 2019 que las interacciones crecieron a “me encanta”,
“‘me divierte”, “me enoja”, “me importa” y me “entristece”, ademas el catalogo de
emojis crecié y afadieron opciones de compartir, creaciones de grupos y

opciones empresariales.

Indicadores

ite
m

Claridad

Cohe
renc

Relevancia

Obser
vacion
es/
Recom
endaci
ones

Informacio
n
compartida

1. Facebook
esuna red
social en
donde se
pueda
encontrar
informacion
relacionada
a

restaurantes.

Confiabilidad

2
Facebook
tiene
informaci6
n
confiable.

Tipo de
informacio
n

3.
Facebook
tiene
informacion
agil y facil
de
manejar.

Publico
Objetiv
o}

4. Facebook
va dirigido
principalmen

te
a jévenes.




Dimensiéon 2: Instagram
Definicion de la dimension:

(L. Palacio, 2019) Instagram es una red social en donde tanto personas como
marcas compartencontenido a través de videos o fotografias en donde los demas
usuarios pueden interactuar a través de “likes”, comentarios y “compartir’
generando asi trafico de contenido en donde la publicacion puede tener mayor
alcance dentro de la red social. En esta plataforma la informacion compartida de
las marcas o empresas hacia sus usuarios tiene que ser mas agil y simple a
comparacion de las publicaciones compartidas en Facebook, adicionalmente el
contenido de esta red social se basa el uso de hashtag las cuales son utilizados
en la descripciénde cada publicacion para que ésta sea una informacion buscable
para los demas usuarios. (Utter et al., 2020) Es importante decir que, dentro de
esta red social, los usuarios tienen la opcion de compartir sus publicaciones en
forma privada o publica.

Indicadores ftem Claridad Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendacio
nes

Informaciéon | 1. Instagram
compartida es una red

social en

donde se 4 4 3
pueda
encontrar
informacion
relacionada a
restaurantes.
Confiabilidad | 2. Instagram
tiene 4 4 4
informacio
nconfiable.

Tipo de 3. Instagram
informacion tiene

informacion

agil y facil de 4 4 3
manejar.
Publico 4. Instagram
Objetivo va dirigido 4 3 4
principalment
e

a jovenes.




Dimension 3: Tik Tok

Definicion de la dimension:

En 2018, se convirtié en la aplicacion mévil mas descargada en los Estados
Unidos, en la actualidad se encuentra disponible en mas de 150 paises y tiene
mas de 800 millones de usuariosactivos en el mundo.(Becerra & Taype, 2020)

TikTok le permite crear y compartir ediciones simples y répidas de videos cortos
(15-60 segundos) con un amplio efecto y sonido contenido en la galeria (usuarios
mismos). Una de las caracteristicas de esta aplicacion es la tecnologia Al (inglés)
Al (inteligencia artificial). Como resultado, el algoritmo aprende "me gusta”,
captura el tiempo para mostrar comentarios y videos rapidamente. Sin embargo,
no hay necesidad de subir un video a la aplicacion para mantener una interaccion

activa dentro de la plataforma.(Stahl & Literat, 2022)

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendacio
nes

Informacié
n
compartida

1. Tik Tok
esuna red
socialen
donde se
pueda
encontrar
informacion
relacionada
a
restaurante
S

Confiabilida
d

2. Tik Tok
tiene
informacio
n
confiable.

Tipo de
informacio
n

3. Tik Tok
tiene
informacion
agil y facil
demanejar.

Publico
Objetiv
o}

4. Tik Tok va
dirigido
principalment

e .
a jovenes.

Instrumento que mide la variable 02: Comportamiento del consumidor

Dimension 1: Estimulo de marketing

Definicion de la dimension:



Son mensajes e informacién acerca de productos, marcas 0 servicios que se
comunican, los cuales pueden ser anuncios, sefales, empaques,
recomendaciones, etc.

Indicadores ftem Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendacion
es

Estimulo 1. Las redes
sociales, a
través de

sus 4 4 3
contenidos
estimulan al
consumidor
al momento

de escoger un
restaurante.

Busqueda de 2. Consulta
informacion las redes
sociales

antesde ir a
un 4 3 4

restaurante.

Dimensidn 2: Psicologia y caracteristicas del consumidor
Definicion de la dimension:

Esta rama de la psicologia ha basado su investigacion en disciplinas como el
marketing, la psicologia social para comprender las necesidades y deseos de los
consumidores. De esta forma, los centros comerciales pueden convertir a un
visitante en un admirador de la marca, luego en un usuario, luego en un
comprador y finalmente en un defensor (cliente fiel).(Maglio, 2020)

Es el conocimiento del comportamiento del consumidor, la cual conduce a una
seleccion o segmentacion de los principales tipos de audiencias. (Custodio et al.,
2019) Es importante que las empresas conozcan las caracteristicas del
consumidor debido a qué hay mas probabilidad que sus estrategias de negocios
y comunicacién puedan tener mayor éxito frente a sus competidores.

Indicadores tem Claridad Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendacio
nes

Psicologiay | 1. Las redes
caracteristic | sociales 3 4 4
as influyen

dentro de la

psicologia y

caracteristic

asdel

consumidor




2. La
informacion 4 4 3
que
encuentras
enlas redes
sociales
respecto a
un
restaurante,
te

motiva

a

visitarlo

Motivacion

Dimensidn 3: Proceso de decision de compra
Definicion de la dimensién:

El proceso de toma de decisiones es un proceso ciclico de acciones llevadas a
cabo por un individuo con el fin de resolver una situacion e incluye el andlisis de
la situacion, la generacion de alternativas, la toma de decisiones y la
organizacion de su aplicacion. Este proceso se divideen lo siguiente: andlisis de
la situacion, identificacion del problema, definicion de los criterios de eleccion,
desarrollo de alternativas, eleccién de alternativas y evaluacién de resultados.
(Cortés, 2023)

Observaciones/
Recomendacion
es

.Indicadores ftem Claridad Coherencia | Relevancia

Psicologia 'y
caracteristic
as

1. Las redes
sociales
influyen
dentro de la
psicologia 'y
caracteristic
as

del
consumid
or

Dimensidn 4: Decisién de compra

Definicién de la dimensioén:

Es cuando el consumidor lleva a cabo la compra partiendo de la decision de
marca, cantidad, ellugar, el tiempo y el como se efectuara el pago. Para decidir
la compra se puede generar 2 opciones: que el consumidor reciba influencia de
otras personas la cual no se habia tenido en cuenta a primera instancia y la
otra opcion es qué el consumidor desee satisfacer a otra persona, en cuyo
caso el consumidor se pondra en el lugar de la otra persona. (MHE, s/f)

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendacio
nes




Eleccion 1. Las
demarca redes 4
sociales
influyen al
momento
deescoger
unamarca
de
restaurante.

Eleccién 2. Las
de redes
producto sociales 4
influyen al
momento
deescoger
un
producto.

Ricardo Edmundo Ruiz Villavicencio

NOMBRE Y APELLIDOS
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VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS

Sefor: Dr. Pablo Ramén Carrasco Pintado
Presente

Asunto: Validacion de instrumentos a través de juicio de experto

Nos es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo,
hacer de su conocimiento que siendo estudiante del programa de Maestria en
Administracion de la Universidad César Vallejo, en la sede Lima Norte, promocién 2023,
aula 2, requiero validar el instrumento con el cual recogeré la informacidn necesaria para
poder desarrollar mi trabajo de investigacion.

El titulo nombre del proyecto de investigacion es: “Implicancias de las redes
sociales en el comportamiento de los consumidores gastronémicos, Miraflores —2023”.
y siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para poder
aplicar los instrumentos en mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante
su connotada experiencia en temas educativos y/o investigacion educativa.

e El expediente de validacidn, que le hago llegar contiene:
e Carta de presentacion.

e Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
e Matriz de operacionalizacion de las variables.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido
de usted, no sin antes agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente

Luis Eduardo Rejas
Gavilano DNI
70241717



1. Datos generales del Juez

Pablo Ramon Carrasco Pintado
Grado profesional: | Maestria () Doctor ( x)
Area de formacion | Clinica () Social ()  Educativa () Organizacional (x
académica: | )
Areas de experiencia profesional: | Administracion de Empresas

Institucién donde labora: | Universidad Cesar Vallejo — Escuela de
Administracion

2 a4 afos ()

Nombre del juez:

Tiempo de experiencia profesional Mas de 5 afios ( x)
en

el area:

Experiencia en
Investigacién
Psicométrica: (si
corresponde)

Trabajo(s) psicométricos realizados. Docente
TeméticoTitulo del estudio realizado.

2. Proposito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario oinventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario sobre las Redes Sociales y el

Comportamiento delConsumidor

Autor (a): | Luis Eduardo Rejas Gavilano
Objetivo: | Conocer lo qué la gente opina sobre las redes sociales.
Administracién: | Cuestionario
Afo: | 2023

Ambito de aplicacion:

Dimensiones:

Variable 1: Redes Soaciales (facebook, instagram y tiktok)
Variable 2: Comportamiento del Consumidor (estimulo de
marketing,psicologia y caracteristicas del consumidor, proceso
de decision de compra y decisién de compra)

Confiabilidad:

95%

Escala:

Liker 1-5

Niveles o rango:

[12;28] intervalo 1 (bajo)
[29;44] intervalo 2 (medio)
[45;60] intervalo 3 (alto)

Cantidad de items:

19

Tiempo de aplicacion:

90 segundos

4. Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Cuestionario de redes sociales y
comportamiento del consumidor” elaborado por Luis Eduardo Rejas Gavilano en el afio
2023de acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun

corresponda.



Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
2. Bajo Nivel El item requiere bastantes modificaciones o
CLARIDAD unamodificaciéon muy grande en el uso de

El item se comprende
facilmente, es decir, su
sintactica y semantica son
adecuadas.

las palabras de acuerdo con su significado o
por la
ordenacién de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacién muy especifica
dealgunos de los términos del item.

4, Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y
sintaxisadecuada.

COHERENCIA

1. totalmente en desacuerdo
(nocumple con el criterio)

El item no tiene relacién légica con
ladimension.

El item tiene relacién logica
con la dimensién o indicador
gue esta midiendo.

2. Desacuerdo
(bajo nivel de acuerdo)

El item tiene una relacién tangencial /lejana
con la dimension.

3. Acuerdo
(moderado
nivel)

El item tiene una relacion moderada con
ladimension que se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo
(alto nivel)

El item se encuentra esté relacionado con la
dimension que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es esencial o
importante, es decir debe

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicién de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro
itempuede estar incluyendo lo que mide

ser. éste.

3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion,
asi comosolicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.

4: Alto nivel

3: Moderado nivel

2: Bajo Nivel

1: No cumple con el criterio

Instrumento que mide la variable 01: Redes Sociales

Definicion de la variable:

Las redes sociales han dejado de ser solo plataformas comunitarias y han pasado
a ser un nuevoconcepto para el mundo de los negocios en el cual se les conoce
como “redes profesionales”. (Bravo & Hinojosa-Becerra, 2021) Gracias a este
nuevo concepto las empresas adoptan estas plataformas como canales de
comunicacién directa con sus usuarios ya sea a través de interacciones de los
usuarios con la empresa o como publicaciones o comunicados de empresa a
usuario.

Dimension 1: Facebook
Definicion de la dimension:

Es una red social creada por Mark Zuckerberg en el afio 2004, inicialmente fue
una red de interaccion netamente social en donde personas de diferentes zonas
podian compartir sus preferencias, intereses y experiencias propias. (Yoon et al.,
2019) En la actualidad, Facebook ya dejé de ser una red netamente social para
abrirle las puertas a las empresas, (Bravo & Hinojosa- Becerra, 2021) esta
plataforma se convirti6 en una plataforma amigable en la relacion empresa-
consumidor debido a que en sus inicios solo contaba con la interaccion de “me



gusta” y no fue hasta el afio 2019 que las interacciones crecieron a “me encanta’,
“‘me divierte”, “me enoja”, “me importa” y me “entristece”, ademas el catalogo de
emojis crecié y afadieron opciones de compartir, creaciones de grupos y

opciones empresariales.

Indicadores ite Claridad Coheren Relevancia | Observaciones/
m cia Recomendacion
es

Informacion 1.
compartida Facebook
esuna red
social en
donde se

pueda 4 4 3
encontrar
informacion
relacionada
a
restaurantes

Confiabilidad | 2.
Faceboo
ktiene
informacion 4 3 4
confiable.
Tipo de 3.
informacion Facebook
tiene
informacié 4 3 4
n agily
facil de
manejar.
Publico 4,
Objetivo Facebook

] va dirigido 4 3 4
principalme
ntea
jovenes.

Dimensién 2: Instagram
Definicion de la dimensién:

(L. Palacio, 2019) Instagram es una red social en donde tanto personas como
marcas compartencontenido a través de videos o fotografias en donde los deméas
usuarios pueden interactuar a través de “likes”, comentarios y “compartir’
generando asi trafico de contenido en donde la publicacion puede tener mayor
alcance dentro de la red social. En esta plataforma la informacion compartida de
las marcas o empresas hacia sus usuarios tiene que ser mas agil y simple a
comparacion de las publicaciones compartidas en Facebook, adicionalmente el
contenido de esta red social se basa el uso de hashtag las cuales son utilizados
en la descripciénde cada publicacion para que ésta sea una informacion buscable
para los demas usuarios. (Utter et al., 2020) Es importante decir que, dentro de
esta red social, los usuarios tienen la opcion de compartir sus publicaciones en
forma privada o publica.



Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendacio
nes

Informacio
n
compartida

1.
Instagram
es una red
social en
donde se
pueda
encontrar
informacion
relacionada
a
restaurante
S.

Confiabilida
d

2. Instagram
tiene
informacio

n

confiable.

Tipo de
informacio
n

3.
Instagram
tiene
informacion
agil y facil
de
manejar.

Publico
Objetiv
o}

4. Instagram
va dirigido
principalment

e .
a jovenes.

Dimension 3: Tik Tok
Definicion de la dimensién:

En 2018, se convirti6 en la aplicacion movil mas descargada en los Estados
Unidos, en la actualidad se encuentra disponible en mas de 150 paises y tiene
mas de 800 millones de usuariosactivos en el mundo.(Becerra & Taype, 2020)

TikTok le permite crear y compartir ediciones simples y rapidas de videos cortos
(15-60 segundos) con un amplio efecto y sonido contenido en la galeria (usuarios
mismos). Una de las caracteristicas de esta aplicacion es la tecnologia Al (inglés)
Al (inteligencia artificial). Como resultado, el algoritmo aprende "me gusta”,
captura el tiempo para mostrar comentarios y videos rapidamente. Sin embargo,
no hay necesidad de subir un video a la aplicacion para mantener una interaccion

activa dentro de la plataforma.(Stahl & Literat, 2022)

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendacio
nes




Informacié
n
compartida

1. Tik Tok
esuna red
socialen
donde se
pueda
encontrar
informacion
relacionada
a
restaurante
S

Confiabilida
d

2. Tik Tok
tiene
informacio
n
confiable.

Tipo de
informacio
n

3. Tik Tok
tiene
informacion
agil y facil
demanejar.

Publico
Objetiv
o}

4. Tik Tok va
dirigido

principalment

ea jovenes.

Instrumento que mide la variable 02: Comportamiento del consumidor

Dimension 1: Estimulo de marketing

Definicion de la dimensién:

Son mensajes e informacién acerca de productos, marcas 0 servicios que se
comunican, los cuales pueden ser anuncios, sefales, empaques,
recomendaciones, etc.

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendacio
nes

Estimulo

1. Las
redes
sociales, a
través de
sus
contenidos
estimulan
al
consumid
oral
momento




de escoger
un
restaurante.
Busqueda 2. Consulta
de las redes
informacion sociales
antesde ir a 4 4 3
un
restaurante.

Dimension 2: Psicologia y caracteristicas del consumidor
Definicion de la dimension:

Esta rama de la psicologia ha basado su investigacién en disciplinas como el
marketing, la psicologia social para comprender las necesidades y deseos de los
consumidores. De esta forma, los centros comerciales pueden convertir a un
visitante en un admirador de la marca, luego en un usuario, luego en un
comprador y finalmente en un defensor (cliente fiel).(Maglio, 2020)

Es el conocimiento del comportamiento del consumidor, la cual conduce a una
seleccidén o segmentacion de los principales tipos de audiencias. (Custodio et al.,
2019) Es importante que las empresas conozcan las caracteristicas del
consumidor debido a qué hay mas probabilidad que sus estrategias de negocios
y comunicaciéon puedan tener mayor éxito frente a sus competidores.

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendacio
nes

Psicologiay | 1. Las redes
caracteristic | sociales

as influyen
dentro de la
psicologia y

caracteristic 4 3 3
asdel
consumidor
Motivacion 2. La
informacion
que
encuentras
enlas redes
sociales
respecto a 4 3 4
un
restaurante,
te

motiva

a

visitarlo




Dimensidn 3: Proceso de decision de compra
Definicion de la dimension:

El proceso de toma de decisiones es un proceso ciclico de acciones llevadas a
cabo por un individuo con el fin de resolver una situacion e incluye el analisis de
la situacién, la generacion de alternativas, la toma de decisiones y la
organizacion de su aplicacion. Este proceso se divideen lo siguiente: analisis
de la situacion, identificacion del problema, definicion de los criterios de
eleccion, desarrollo de alternativas, eleccion de alternativas y evaluacion de

resultados. (Cortés, 2023)
Indicadores item

Observaciones/
Recomendacion
es

Claridad Coherencia | Relevancia

Psicologia 'y
caracteristic
as

1. Las redes
sociales
influyen

dentro de la
sicologia

Earacte?ist%: 4 3 4

as

del

consumid

or

Dimension 4: Decision de compra
Definicion de la dimension:

Es cuando el consumidor lleva a cabo la compra partiendo de la decision de
marca, cantidad, ellugar, el tiempo y el como se efectuara el pago. Para decidir
la compra se puede generar 2 opciones: que el consumidor reciba influencia de
otras personas la cual no se habia tenido en cuenta a primera instancia y la otra
opcion es qué el consumidor desee satisfacer a otra persona, en cuyo caso el
consumidor se pondra en el lugar de la otra persona. (MHE, s/f)

Observaciones/
Recomendacio
nes

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia

1. Las
redes
sociales
influyen al
momento

deescoger 4 3 4
unamarca
de
restaurante.
Eleccién 2. Las

de redes
producto sociales
influyen al 4 4 3
momento
deescoger
un

Eleccién
demarca




producto.

Pablo Ramon Carrasco Pintado

NOMBRE Y APELLIDOS
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VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS

Sefior: Diego Rodriguez Cabieses
Presente
Asunto:  Validacion de instrumentos a través de juicio de experto

Nos es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo,
hacer de su conocimiento que siendo estudiante del programa de Maestria en
Administracion de la Universidad César Vallejo, en la sede Lima Norte, promocion 2023,
aula 2, requiero validar el instrumento con el cual recogere la informacion necesaria para
poder desarrollar mi trabajo de investigacion.

El titulo nombre del proyecto de investigacion es: “Implicancias de las redes
sociales en el comportamiento de los consumidores gastrondmicos, Miraflores — 2023,
y siendo imprescindible contar con la aprobacién de docentes especializados para poder
aplicar los instrumentos en mencidn, he considerado conveniente recurrir a usted, antesu
connotada experiencia en temas educativos y/o investigacion educativa.

El expediente de validacidn, que le hago llegar contiene:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.

- Matriz de operacionalizacion de las variables.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencion que dispense a la presente.
Atentamente

Luis Eduardo Rejas Gavilano
DNI 70241717



1. Datos generales del Juez

Nombre del juez: | Diego Rodriguez Cabieses

Grado profesional: | Maestria (X) Doctor ()

Area de formacion | Clinica () Social () Educativa() Organizacional
academica: | (x)
Areas de experiencia profesional: | Marketing y ventas
Institucion donde labora: | New Athletic
Tiempo de experiencia profesional en | 2 a 4 afios () Mas de 5 afios (x)

el area:
Experiencia en Investigacion
Psicométrica: (si corresponde)

2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario sobre las Redes Sociales y el Comportamiento del

Consumidor

Autor (a): | Luis Eduardo Rejas Gavilano
Obijetivo: | Conocer lo que la gente opina sobre las redes sociales.
Administracién: | Cuestionario
Afio: | 2023
Ambito de aplicacion:
Dimensiones: | Variable 1: Redes Soaciales (facebook, instagram y tiktok)
Variable 2: Comportamiento del Consumidor (estimulo de marketing,
psicologia y caracteristicas del consumidor, proceso de decision de
compra y decisién de compra)
Confiabilidad: | 95%
Escala: | Liker 1-5
Niveles o rango: | [12;28] intervalo 1 (bajo)
[29;44] intervalo 2 (medio)
[45;60] intervalo 3 (alto)
Cantidad de items: | 19
Tiempo de aplicacion: | 90 segundos

4. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Cuestionario de redes sociales y
comportamiento del consumidor” elaborado por Luis Eduardo Rejas Gavilano en el afio
2023de acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun

corresponda.



Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.

2. Bajo Nivel El item requiere bastantes modificaciones o una

CLARIDAD modificacion muy grande en el uso de las

El item se comprende palabras de acuerdo con su significado o por la
facilmente, es decir, su ordenacion de estas.
sintactica y semantica son | 3. Moderado nivel Se requiere una modificacién muy especifica de
adecuadas. algunos de los términos del item.

4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis

adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no | El item no tiene relacién l6gica con la
COHERENCIA cumple con el criterio) dimensidn.
El item tiene relacion logica | 2. Desacuerdo El item tiene una relacién tangencial /lejana
con ladimensién o indicador (bajo nivel de acuerdo) con la dimensién.
que esta midiendo. 3. Acuerdo El item tiene una relacion moderada con la
(moderado nivel) dimension que se estd midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo El item se encuentra esta relacionado con la
(alto nivel) dimensidn que estd midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
RELEVANCIA afectada la medicion de la dimensidn.

El item es esencial o | 2.Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
importante, es decir debe puede estar incluyendo lo gue mide éste.
ser. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.

4: Alto nivel

3: Moderado nivel

2: Bajo Nivel

1: No cumple con el criterio

Instrumento que mide la variable 01: Redes Sociales

Definicion de la variable:

Las redes sociales han dejado de ser s6lo plataformas comunitarias y han pasado a ser un
nuevo concepto para el mundo de los negocios en el cual se les conoce como “redes
profesionales”. (Bravo & Hinojosa-Becerra, 2021) Gracias a este nuevo concepto las
empresas adoptan estas plataformas como canales de comunicacion directa con sus usuarios
ya sea a traves de interacciones de los usuarios con la empresa 0 como publicaciones o
comunicados de empresa a usuario.

Dimension 1: Facebook
Definicion de la dimension:

Es una red social creada por Mark Zuckerberg en el afio 2004, inicialmente fue una red de
interaccion netamente social en donde personas de diferentes zonas podian compartir sus
preferencias, intereses y experiencias propias. (Yoon et al., 2019) En la actualidad, Facebook
ya dejo de ser una red netamente social para abrirle las puertas a las empresas, (Bravo &
Hinojosa-Becerra, 2021) esta plataforma se convirtié en una plataforma amigable en la
relacién empresa-consumidor debido a que en sus inicios solo contaba con la interaccion de



“me gusta” y no fue hasta el afio 2019 que las interacciones crecieron a “me encanta”,
me importa” y me “entristece”, ademas el catdlogo de emojis crecid

b AN1Y

divierte”,

me enoja”,

2 <6

29 ¢

y afadieron opciones de compartir, creaciones de grupos y opciones empresariales.

me

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Informacién
compartida

1. Facebook es
una red social
en donde se
pueda
encontrar
informacion
relacionada a
restaurantes.

3

4

4

Confiabilidad

2. Facebook
tiene
informacion
confiable.

Tipo de
informacion

3. Facebook
tiene
informacion
agil y facil de
manejar.

Pablico
Objetivo

4. Facebook
va dirigido
principalmente
a jovenes.

Dimension 2:

Instagram

Definicion de la dimensién:

(L. Palacio, 2019) Instagram es una red social en donde tanto personas como marcas
comparten contenido a través de videos o fotografias en donde los demas usuarios pueden
interactuar a través de “likes”, comentarios y “compartir” generando asi trafico de contenido
en donde la publicacion puede tener mayor alcance dentro de la red social. En esta
plataforma la informacion compartida de las marcas o empresas hacia sus usuarios tiene que
ser mas agil y simple a comparacion de las publicaciones compartidas en Facebook,
adicionalmente el contenido de esta red social se basa el uso de hashtag las cuales son
utilizados en la descripcién de cada publicacidn para que ésta sea una informacion buscable
para los demas usuarios. (Utter et al., 2020) Es importante decir que, dentro de esta red
social, los usuarios tienen la opcion de compartir sus publicaciones en forma privada o

publica.
Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

Informacion 1. Instagram 3 3 4

compartida es una red
social en
donde se
pueda
encontrar
informacion

relacionada a
restaurantes.




Confiabilidad

2. Instagram
tiene
informacién
confiable.

Tipo de
informacion

3. Instagram
tiene
informacion
agil y facil de
manejar.

Plblico
Obijetivo

4. Instagram
va dirigido
principalmente
a jovenes.

Dimension 3: Tik Tok

Definicion de la dimensién:

En 2018, se convirtio en la aplicacion movil més descargada en los Estados Unidos, en la
actualidad se encuentra disponible en mas de 150 paises y tiene méas de 800 millones de
usuarios activos en el mundo.(Becerra & Taype, 2020)

TikTok le permite crear y compartir ediciones simples y répidas de videos cortos (15-60
segundos) con un amplio efecto y sonido contenido en la galeria (usuarios mismos). Una de
las caracteristicas de esta aplicacion es la tecnologia Al (inglés) Al (inteligencia artificial).
Como resultado, el algoritmo aprende "me gusta”, captura el tiempo para mostrar
comentarios y videos rapidamente. Sin embargo, no hay necesidad de subir un video a la
aplicacién para mantener una interaccién activa dentro de la plataforma.(Stahl & Literat,

2022)
Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Informacion 1. Tik Tok es 3 4 3
compartida una red social
en donde se
pueda
encontrar
informacion
relacionada a
restaurantes.
Confiabilidad | 2. Tik Tok 3 4 4
tiene
informacién
confiable.
Tipo de 3. Tik Tok 4 4 4
informacion tiene
informacién
agil y facil de
manejar.
Plblico 4. Tik Tokva | 4 3 3
Obijetivo dirigido
principalmente
a jovenes.




Instrumento que mide la variable 02: Comportamiento del consumidor

Dimension 1: Estimulo de marketing
Definicion de la dimension:

Son mensajes e informacion acerca de productos, marcas o servicios que se comunican, los
cuales pueden ser anuncios, sefiales, empaques, recomendaciones, etc.

Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

Estimulo 1. Las redes 4 4 3
sociales, a
través de sus
contenidos
estimulan al
consumidor
al momento
de escoger un
restaurante.
Busqueda de 2. Consulta 4 3 3
informacién las redes
sociales antes
deiraun
restaurante.

Dimension 2: Psicologia y caracteristicas del consumidor
Definicion de la dimension:

Esta rama de la psicologia ha basado su investigacion en disciplinas como el marketing, la
psicologia social para comprender las necesidades y deseos de los consumidores. De esta
forma, los centros comerciales pueden convertir a un visitante en un admirador de la marca,
luego en un usuario, luego en un comprador y finalmente en un defensor (cliente
fiel).(Maglio, 2020)

Es el conocimiento del comportamiento del consumidor, la cual conduce a una seleccion o
segmentacion de los principales tipos de audiencias. (Custodio et al., 2019) Es importante
que las empresas conozcan las caracteristicas del consumidor debido a qué hay mas
probabilidad que sus estrategias de negocios y comunicacion puedan tener mayor éxito
frente a sus competidores.

Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

Psicologia y 1. Las redes 4 4 4
caracteristicas | sociales
influyen
dentro de la
psicologia'y
caracteristicas
del
consumidor




Motivacién 2. La 4 4 3
informacion
que
encuentras en
las redes
sociales
respecto a un
restaurante, te
motiva a
visitarlo

Dimensidn 3: Proceso de decision de compra
Definicion de la dimension:

El proceso de toma de decisiones es un proceso ciclico de acciones llevadas a cabo por un
individuo con el fin de resolver una situacion e incluye el andlisis de la situacién, la
generacion de alternativas, la toma de decisiones y la organizacion de su aplicacion. Este
proceso se divide en lo siguiente: andlisis de la situacion, identificacion del problema,
definicion de los criterios de eleccion, desarrollo de alternativas, eleccion de alternativas y
evaluacion de resultados. (Cortes, 2023)

Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

Psicologia y 1. Las redes 3 3 4
caracteristicas | sociales
influyen
dentro de la
psicologia 'y
caracteristicas
del
consumidor

Dimension 4: Decision de compra
Definicion de la dimension:

Es cuando el consumidor lleva a cabo la compra partiendo de la decision de marca,
cantidad, el lugar, el tiempo y el como se efectuara el pago. Para decidir la compra se
puede generar 2 opciones: que el consumidor reciba influencia de otras personas la cual no
se habia tenido en cuenta a primera instancia y la otra opcion es que el consumidor desee
satisfacer a otra persona, en cuyo caso el consumidor se pondra en el lugar de la otra
persona. (MHE, s/f)



Indicadores

Item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Eleccion de
marca

1. Las redes
sociales
influyen al
momento de
escoger una
marca de
restaurante.

3

4

4

Eleccion de
producto

2. Las redes
sociales
influyen al
momento de
escoger un
producto.
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