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RESUMEN

Se tuvo como objetivo determinar la relacion entre las opiniones en redes
sociales y la intencién de compra de comida de restaurantes y afines, en el contexto de
la provincia de Tacna y el afio 2021.

Para esto se utilizo el Modelo de Aceptacion de Informacion (IACM) que, en el
ambito de las redes sociales, considera que existen 6 factores de las “opiniones en redes
sociales” que se relacionan con la “intencién de compra”.

Es una investigacion basica, de enfoque cuantitativo, de tipo correlacional, de
disefio no experimental, y de corte transversal.

Se recolectaron los datos aplicando un cuestionario online a 384 personas de
Tacna que, durante el afio 2021, tuvieron: conexion a Internet y mas de 15 afios de edad.

Los resultados muestran, con una seguridad estadistica del 95%, que las
opiniones en redes sociales (en adelante, rrss) y la intencion de compra de comida de
restaurantes y afines en Tacna tienen una relacion positiva significativa (r=0.569). los
factores que se hallaron mas altamente correlacionados con las intenciones de compra
fueron: la adopcion de las opiniones en rrss (r=0.686), la credibilidad de las opiniones
en rrss (r=0.607), la utilidad de las opiniones en rrss (r=0.560) y la calidad de las
opiniones en rrss (r=0.449). mientras que los factores que se encontraron con menor
correlacion con las intenciones de compra fueron: la necesidad de opiniones en rrss

(r=0.294) y la actitud hacia las opiniones en rrss (r=0.290).

Palabras clave: WOM, eWOM, redes sociales, restaurantes y afines, intencion de

compra
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ABSTRACT

The main objective of this research was to evaluate the relationship between the
social media opinions and the intention to purchase food from restaurants and related, in
the context of Tacna province in 2021.

For the analysis of this relationship, the Information Acceptance Model (IACM)
was used, which, in the field of social media, considers that there are 6 factors of “social
media reviews” that are correlated with the “purchase intention”.

It is basic research, with a quantitative approach, correlational, non-experimental
design, and cross-sectional.

For data gathering, an online questionnaire was applied to 384 people living in
Tacna, who, during 2021, had Internet connection and were over 15 years old.

the results show, with a statistical reliability of 95%, that the social media
reviews and the intention to purchase food from restaurants and related in Tacna have a
significant positive relationship (r=0.569). the factors most highly correlated with the
purchase intentions were adoption of social media reviews (r=0.686), credibility of
social media reviews (r=0.607), usefulness of social media reviews (r=0.560) and
quality of social media reviews (r=0.449). while the factors least correlated with
purchase intentions were: need for social media reviews (r=0.294) and attitude towards

social media reviews (r=0.290).

Keywords: WOM, eWOM, social media, restaurants and related, purchase

intention.



INTRODUCCION

En el afio 2021, existe poca demanda de comida de restaurantes y afines, sin
embargo, existen restaurantes y afines que no fomentan o gestionan las opiniones de sus
clientes en redes sociales para mejorar su posicionamiento en redes sociales, a pesar de
que podria ser uno de los factores mas relevantes para ser mas competitivos en el
mercado actual.

La presente investigacion estudia los 6 factores de las opiniones en redes sociales
que, segun el Modelo de Aceptacion de Informacion (IACM), postulado por Ismail
Erkan en 2016, estan significativamente relacionadas con la intencién de compra que
tenemos las personas.

Aplicando este modelo al contexto de las opiniones sobre restaurantes y afines
en Tacna-2021, el objetivo de esta tesis es encontrar si estas opiniones (y cada uno de
sus factores o dimensiones) tienen una relacion significativa con la intencion de compra
de comida por parte de las personas que vivimos en esta misma provincia.

En el capitulo | “Planteamiento del problema”, se describe el problema
identificado y se enuncian los problemas (el general y los especificos), se establecen los
objetivos correspondientes a los problemas enunciados, y se finaliza el capitulo con la
justificacién de este trabajo de investigacion.

El capitulo II “Marco tedrico” se enfoca en presentar antecedentes
(internacionales, nacionales, y locales), en explicar cuatro modelos teéricos pertinentes a
la investigacion y en definir los conceptos mas relevantes para una buena comprension

del documento.



En el capitulo III “Metodologia” se presentan las hipotesis (la general y las
especificas); se identifican las dos variables de estudio, sus conceptos, sus dimensiones e
indicadores; asimismo, se identifica el tipo, disefio y nivel de esta investigacion; luego
se pasa al ambito de investigacion, la poblacion, la muestra a estudiar, y los criterios
para calcularla y seleccionarla, y se finaliza con la definicion de la técnicas e
instrumentos que se utilizara para recolectar, procesar y analizar los datos.

En el capitulo IV “Resultados” se confirma la recepcion de la validacion del
cuestionario, luego se explica el tratamiento estadistico de las respuestas obtenidas,
seguidamente se presenta una tabla resumen del perfil sociodemografico de las personas
encuestadas y se detallan con graficos de barras y tablas de frecuencia las respuestas
obtenidas para cada uno de los indicadores de las dimensiones de las variables de
estudio, luego se pasa a explicar el proceso de planteamiento y verificacion de las 6
hipdtesis especificas y la Unica hipétesis general, y finalmente se discuten los resultados
obtenidos.

El apartado “Conclusiones” contiene un breve resumen de los resultados
obtenidos pertinentes a los objetivos establecidos y agrupa a las dimensiones que
resultaron tener relaciones positivas significativas con la intencion de compra y las que
resultaron tener relaciones positivas mas bien débiles.

Y, en el apartado “Sugerencias” se presentan 7 sugerencias, cada una

correspondiente a cada uno de los principales resultados buscados y obtenidos.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1. Descripcién del problema
Cada vez, mas personas usan las redes sociales para encontrar la
informacidn que necesitan acerca de productos y negocios (Global Web Index,
2021, p. 21).

Durante el afio 2021, mas del 60% de la poblacion mundial utilizd
Internet (International Telecommunication Union, 2021), y 9 de cada 10
personas con acceso a este servicio uso redes sociales activamente cada mes
(DataReportal, 2021).

En Ameérica Latina, se estima que la cantidad de personas con acceso a
Internet en el 2021 orbit6 el 70% (Statista, 2022a), superior a la media global de
63%.

Y, en el caso del Perd, el Internet lleg6 a un 65.3% de la poblacion total,
es decir, a cerca de 22 millones de peruanos (Statista, 2022b). EI Per fue
también, en 2019, uno de los paises latinoamericanos donde cada usuario usaba
redes sociales por mas tiempo, en promedio 25.5 horas al mes (Comscore, segun
Norpress, 2020).

Pero, aunque el Internet llegaba a una gran parte de la poblacion peruana
y las redes sociales eran usadas por largos periodos de tiempo por la misma, se
estima que antes de la pandemia apenas el 56% de los restaurantes del pais
estaba presente en redes sociales (José Collazos declara para Gestidn, 2020).

En el afio 2021, existe poca demanda de comida de restaurantes y afines,

entre otros motivos debido a las fronteras internacionales cerradas y a la



disminucion de pedidos para eventos, en tal sentido resulta mas dificil obtener
clientes y mucho mas si se trata de restaurantes y afines que no cuentan con
redes sociales 0 que no alientan a sus clientes a que compartan sus opiniones
sobre ellos en estas redes o que reciben opiniones pero no interactdan con ellas,
por poner algunos ejemplos.

El no saber la importancia de aprovechar este tipo de opiniones puede
ocurrir por una diversidad de razones, pero para este estudio se ha detectado que
una de ellas es que, sobre todo en el caso de los negocios pequefios y medianos,
no han tenido el asesoramiento adecuado y han intentado hacer de todo por si
mismos por lo que no han tenido el tiempo de plantearse siquiera si pueden usar
las opiniones en redes sociales como una herramienta para posicionarse mejor e
impulsar sus ventas.

Si esto continuase asi, con los encargados de los negocios
desconociendo la importancia que tienen estas opiniones y sin hacer nada por
fomentarlas o interactuar con las que ya reciben, estos negocios de comida
podrian quedarse estancados e incluso perder sus clientes ante otros negocios
que, por las opiniones que reciben en redes sociales, pueden parecer ser mejores
opciones.

En tal sentido, lo que este estudio pretende es servir de fuente de
informacidn acerca de lo que diversos investigadores han encontrado acerca de
las opiniones en redes sociales; y, asimismo, dar a conocer la perspectiva que
los residentes de la ciudad tienen acerca de estas plataformas, de las opiniones

gue encuentran en estas, y de la relacién entre estas opiniones y sus propias



intenciones de compra. Esto para que los restaurantes y afines, que antes no han
trabajado las opiniones de sus clientes en redes sociales, puedan crear nuevos y
mejores planes de accion.
1.2. Formulacion del problema
1.2.1. Problema general
e ;Queé relacion existe entre las opiniones en redes sociales y la
intencion de compra de comida de restaurantes y afines, en Tacna -
20217

1.2.2. Problemas especificos

¢Cudl es la relacion entre la necesidad de opiniones en redes sociales

y la intencién de comprar comida de restaurantes y afines, en Tacna -

20217

e ;Cual es la relacion entre la actitud hacia las opiniones en redes
sociales y la intencion de compra de comida de restaurantes y afines,
en Tacna - 20217

e ;Cudl es larelacion entre la calidad de las opiniones en redes sociales
y la intencién de compra de comida de restaurantes y afines, en Tacha
- 20217

e ;Cual es la relacion entre la credibilidad de las opiniones en redes

sociales y la intencién de compra de comida de restaurantes y afines,

en Tacna - 20217?



1.3. Objetivos

¢Cual es la relacion entre la utilidad de las opiniones en redes sociales
y la intencién de compra de comida de restaurantes y afines, en Tacna
- 20217

¢Cudl es la relacion entre la adopcién de las opiniones en redes
sociales y la intencién de compra de comida de restaurantes y afines,

en Tacna - 2021?

1.3.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre las opiniones en redes sociales y la
intencion de compra de comida de restaurantes y afines, en Tacna -

2021.

1.3.2. Objetivos especificos

Determinar la relacion entre la necesidad de opiniones en redes
sociales y la intencion de compra de comida de restaurantes y afines,
en Tacna - 2021.

Determinar la relacion entre la actitud hacia las opiniones en redes
sociales y la intencién de compra de comida de restaurantes y afines,
en Tacna - 2021.

Determinar la relacion entre la calidad de las opiniones en redes
sociales y la intencién de compra de comida de restaurantes y afines,

en Tacna - 2021.



e Determinar la relacion entre la credibilidad de las opiniones en redes
sociales y la intencion de compra de comida de restaurantes y afines,
en Tacna - 2021.

e Determinar la relacion entre la utilidad de las opiniones en redes
sociales y la intencién de compra de comida de restaurantes y afines,
en Tacna - 2021.

e Determinar la relacion entre la adopcion de las opiniones en redes
sociales y la intencion de compra de comida de restaurantes y afines,

en Tacna - 2021.

1.4. Justificacion de la investigacion
El presente estudio se realiza porque en el afio 2021, la demanda de
comida de restaurantes y afines en Tacna es menor a la que existia en afios
previos a la pandemia, por lo que estos negocios se ven en la necesidad de usar
redes sociales y tomar interés en las opiniones que sus clientes publican en estas
plataformas acerca de la calidad de su comida, atencion, etc.

Los temas que abarca sirven para llegar a comprender a mayor
profundidad la relacion que existe entre las opiniones en redes sociales y las
intenciones de compra. Para eso se revisan estudios realizados en distintos
contextos, los principales modelos tedricos y se analizan las respuestas de una
muestra de la poblacién que reside en Tacna.

Esta investigacion es pertinente y tiene relevancia social, valor tedrico e

implicaciones practicas.



A. Relevancia social:

El documento resultante le sirve de ayuda a negocios de comida locales, e
incluso a negocios de otros rubros. Con este pueden obtener una mirada de como
los residentes tacnefios usan sus redes sociales y cudl es su perspectiva o actitud
hacia las opiniones que encuentran en estas plataformas.

B. Valor tedrico:

Se contribuye a un area del conocimiento que ha sido poco explorada en
investigaciones nacionales. Se proporciona un analisis propio basado en
literatura antigua y contemporanea que es de interés para todos aquellos que se
encuentran o quieren estudiar temas relacionados a la psicologia de los
consumidores o a la influencia de las redes sociales.

C. Implicaciones practicas:

Las respuestas de las personas encuestadas para esta investigacion, asi
como el apartado final con las recomendaciones o sugerencias, ayudaran a los
lectores de esta tesis a idear o renovar sus acciones de gestion de las opiniones

en las redes sociales de sus negocios.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1. Internacionales

Van Lohuizen y Trujillo-Barrera (2019), en su investigacion titulada
“The influence of online reviews on restaurants: The roles of review
valence, platform, and credibility” publicado en el Journal of
Agricultural and Food Industrial Organization, tuvieron el objetivo de
explorar el efecto de las resefias online en la intencion de compra
hacia un restaurante y ver como este efecto es influenciado por el
sentimiento (positivo, negativo o neutral) de las resefias, la
credibilidad percibida de la resefias y el tipo de plataforma donde
estas estan publicadas.

Su investigacion fue cuantitativa, de enfoque exploratorio y de corte
transversal. Condujeron un experimento en el que participaron 256
estudiantes de una universidad en los Paises Bajos. A cada uno de se
le pidi6 que imaginara que tenia que escoger el restaurante para una
importante cena con colegas, por lo que usaria la ayuda de resefias
online. Crearon 8 grupos al azar y cada grupo se vio en un escenario
distinto. El conjunto de resefias que cada grupo de participantes vio
eran o positivas, 0 negativas o neutrales; y éstas se presentaban o en
la plataforma misma del restaurante o en una plataforma de resefias

independiente. Luego, por medio de encuestas, se les pregunté sobre
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su intencion de visitar el restaurante, y sobre la credibilidad que
percibieron en las resefias.

De acuerdo a los resultados de estimacion las resefias negativas (-
2.428) tuvieron mayor influencia que las resefias positivas (+1.835) y
que las resefias neutrales (-0.180) tuvieron una influencia negativa
leve, no muy diferente a cero, en la intencion de compra. Asimismo,
se hall6 gque este efecto es moderado por la credibilidad que perciben
los consumidores en las resefias, cuando esta es baja, la influencia de
las resefias negativas, positivas y neutrales dejan de ser tan diferentes;
y cuando es alta, la influencia de las resefias también aumenta.
Respecto al tipo de plataforma alojando las resefias, no se encontro
que afectara en la influencia en la intencién de compra.

Zhang, Zheng, Su y Xu (2019), en su documento "Which kinds of
online reviews predict the online purchase behavior?”, presentado en
la 4ta Conferencia Internacional en Ciencia e Ingenieria de las
Multitudes (ICCSE'19), tuvieron como objetivo analizar el rol de las
resefias online de consumidores y los tipos de producto, en su
relacion con las intenciones de compra.

Para esto, realizaron dos estudios. Analizando las medias y
desviaciones estandar (M+SD) de los datos del primero encontraron
que, en el caso de existir grandes cantidades de resefias positivas,
existia una diferencia significativa entre la intencion de compra

online de productos experienciales (4.01+0.74) y productos de
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busqueda (3.53%0.6); en cambio, cuando existian grandes cantidades
de resefias negativas, la diferencia entre las intenciones de compra de
productos experienciales (1.51+0.79) y de busqueda (1.72+0.8) no era
significativa.

El segundo estudio tuvo como participantes a 120 estudiantes
universitarios de China, a los cuales se les asigné aleatoriamente
cuatro situaciones diferentes, con: gran cantidad de resefias positivas,
gran cantidad de resefias negativas, nivel alto de riesgo percibido y
nivel bajo de riesgo percibido. Se les pidio a los participantes que
imaginaran que estaban buscando en Internet un producto que iban a
comprar, luego se les presentd los materiales del experimento para
leer y al final se les pidid que llenaran las escalas de intencion de
compra.

A partir de este experimento, realizaron un analisis ANOVA'y
encontraron que el efecto del nivel del riesgo percibido era
significativo (F(1,116)=25.18); la intencion de comprar por Internet
de los participantes en el grupo que tenia el menor nivel de riesgos
percibidos era significativamente mayor que la de los sujetos en el
otro grupo. Y concluyeron que mientras mayor sea el nivel de riesgos
percibidos, menor sera la intencién de comprar.

Amin, Mohamed, Elbialy, Shehata, ElImetwaly y Elshorbagy (2019),
en su articulo "Perceived Risks as an Intermediary Variable between

Online Consumer Reviews and Hotel Booking Intention: An Applied
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Study on Hotel Customers in Saudi Arabia™ publicado en el
International Journal of Aplied Engineering Research, tuvieron como
objetivo investigar la relacion entre las resefias online de
consumidores y las intenciones de hacer reservas en hoteles de Arabia
Saudita, relacion que hipotetizaron estaria mediada o moderada por
los riesgos percibidos.

De esa forma, tras revisar la literatura elaboraron un modelo en el que
las resefias online de consumidores tenian tres dimensiones:
credibilidad de las resefias, confianza en las resefias, y calidad de la
informacion de las resefias. Por el lado de la variable mediadora, la
identificaron como una variable multidimensional que abarcaba
riesgos sociales, riesgos psicologicos, riesgos financieros, etc.; pero al
tratarse de transacciones realizadas a distancia trabajaron con: riesgo
en la transaccion, riesgos sociales, y riesgos en los canales.
Realizaron encuestas a una muestra personas que se habian
hospedado en hoteles en Arabia Saudita y obtuvieron 377 llenadas
correctamente.

Encontraron, a un nivel de significancia del 0.01, la existencia de una
relacién positiva significativa entre las resefias online de
consumidores y las intenciones de hacer reservas en hoteles;
asimismo, hallaron relaciones negativas significativas entre las
resefias online de consumidores y sus dimensiones, y entre los riesgos

percibidos y sus dimensiones.
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De igual manera, realizaron un andlisis de sendero (path analysis) y
hallaron que: las tres dimensiones estudiadas de las resefias online
impactan negativamente en las dimensiones del riesgo percibido (-
0.282, -0.274, -0.299), pero impactan positivamente en las
intenciones de hacer reservas (+0.097, +0.106, +0.307); y que las tres
dimensiones estudiadas de los riesgos percibidos impactan
negativamente (-0.154, -0.053, -0.368) en las intenciones de hacer
reservas.

También hallaron que los riesgos percibidos (en sus tres dimensiones)
moderan significativamente la relacion entre las resefias online de
consumidores y las intenciones de reservar en hoteles de Arabia
Saudita. Resulta importante resaltar que la calidad de la informacion
de las resefias es la dimension que demostrd el mayor impacto en las
intenciones de reserva e incluso incremento de un +0.307 a un +0.682
ante la existencia de riesgos percibidos. De acuerdo con los autores,
la percepcidn de riesgos se reduce considerablemente cuando existe
informacidn que refleja objetivamente la calidad del servicio y es
adecuada, integrada, detallada y reciente; aumentando, en
consecuencia, la intencion de reservar en hoteles de los usuarios.
Park, Sutherland y Lee (2021) en su articulo "Effects of online
reviews, trust, and picture-superiority on intention to purchase
restaurant services" publicado en el Journal of Hospitality and

Tourism Management, tuvieron como objetivo examinar la relacion
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entre las resefias online y las intenciones de compra; y al mismo
tiempo investigar los efectos de la confianza en las resefias y el uso
de fotografias de comida en las resefias, en las intenciones de compra.
Su investigacion fue realizada en Corea del Sur y para el logro de su
objetivo realizaron un experimento de disefio factorial 2x2x2 en
participantes que en los tres meses anteriores hubieran usado resefias
online para comprar productos, 239 respuestas fueron reconocidas
como validas.

En este experimento cada una de las tres variables independientes
contaba con dos niveles. De esta forma resultaron disefiadas ocho
resefias: cuatro decian que la experiencia en el restaurante era mala 'y
cuatro que era buena; cuatro decian que los precios eran altos y cuatro
que eran bajos; y, cuatro adjuntaban fotografias y cuatro no lo hacian.
Como resultado hallaron gque existen diferencias significativas en las
intenciones de compra dependiendo de si las resefias eran positivas o
negativas y de si los precios eran declarados como altos o bajos. La
confianza en las resefias fue influenciada por la inclusion de
fotografias, las resefias que las tenian fueron encontradas como mas
efectivas.

Se defiende la superioridad de la publicacion de fotos junto con las
resefias, ya que estas muestran las caracteristicas del restaurante a
través de informacion visual, por lo que los usuarios juzgarian a estas

resefias como mas confiables.
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Changchit , Klaus y Lonkani (2020) en su articulo "Online Reviews:
What Drives Consumers to Use Them" publicado en el Journal of
Computer Information Systems, tuvieron el objetivo de explorar los
factores detras de las intenciones, de los consumidores tailandeses, de
utilizar las opiniones online durante sus consideraciones de compra
de productos.

Asi, baséndose en la literatura, desarrollaron un modelo de estudio
conformado por seis constructos: la auto-eficiencia percibida en el
uso de computadoras y la utilidad percibida de las opiniones online
(incluidos en el TAM), la facilidad de uso percibida de las opiniones
online, la credibilidad percibida de las opiniones online, la
importancia percibida de las opiniones online, y la intencidn de usar
las opiniones online.

Recopilaron informacion a través de encuestas a estudiantes y a
trabajadores universitarios en Tailandia norte en 2017 y 2018, que
contaban con experiencia comprando a través de internet, obtuvieron
421 respuestas validas.

En este estudio, se hipotetizd y comprobo a través de la obtencion de
los coeficientes de regresion estandarizados (coeficientes path) que
los cinco factores influyen directa o indirectamente en las intenciones
de los consumidores de usar opiniones online en su proceso de

decision de compra.
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La utilidad percibida de las resefias influye en la importancia
percibida de estas (p=0.533) y en la intencion de usarlas (f=0.478).
Asi también, la credibilidad percibida de las resefias influye en la
importancia percibida de estas (3=0.180) y en la intencion de usarlas

(B=0.220).

2.1.2. Nacionales

Zuazo Arciniega (2018), en su tesis “Estrategias de marketing digital
y su relacion con la decision de compra” presentada a la Universidad
ESAN (Lima), buscé demostrar la existencia o inexistencia de
relaciones significativas entre las estrategias de marketing digital y
las decisiones de compra a través de internet.

Acorde a este objetivo, se centro en las 4 Ps del marketing y en los
tipos de factores personales, culturales, sociales y psicoldgicos
postulados por Kotler y Armstrong.

Su investigacion fue correlacional y de disefio no experimental.
Utiliz6 a la encuesta como instrumento para recabar las respuestas de
384 clientes de la marca Rosatel —que compraron mediante la web
de la empresa y que llegaron a través de las redes sociales que
utilizan (Facebook, Twitter, Instagram) y correo electronico.

Tras esto, obtuvo como resultado evidencia de la existencia de
relaciones significativas entre las estrategias de marketing digital y
solo dos de los factores inicialmente considerados: los sociales y los

psicoldgicos; en estos dos casos los niveles de significancia (0.000 y
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0.027, en ese orden) son menores a 0.05, por lo que sus hipotesis
nulas son rechazadas y se puede afirmar la existencia de sus
relaciones lineales. Asimismo, en el apartado de conclusiones y
acerca del factor social sostiene que “este es el que fortalece la
relacion final entre las dos variables estudiadas, ya que las personas
se dejan influir por allegados, familiares y amigos al momento de
aconsejar o referir sobre compras por internet”.

Carbajal Gutiérrez (2020), en su tesis titulada “E-WOM en redes
sociales respecto al valor percibido de los restaurantes de Poke Bowls
en Lima Metropolitana” presentada a la Universidad Peruana de
Ciencias Aplicadas (Lima), tuvo como objetivo conocer si existia una
relacion importante entre el EWOM en Facebook y TripAdvisor
respecto al valor percibido de los restaurantes de Poke Bowls.

Su investigacion fue bésica, de tipo mixta, de enfoque exploratorio
correlacional y de corte transversal. Utiliz6 dos métodos de
investigacion de caracter cualitativo: los dos focus group con 6y 5
participantes respectivamente, y las entrevistas a tres expertos (la
duefa de un restaurante de Poke Bowls, un food blogger/influencer
en el segmento de comida, y un especialista en marketing digital); y
un método de caracter cuantitativo, la encuesta realizada a 250
personas de 18 a 25 afios de edad de la Zona 7 de Lima

Metropolitana.
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En su metodologia consider6 como factores importantes del EWOM:
su calidad, precision, comprension y actualidad. los expertos
entrevistados le dieron mayor importancia a la calidad y la precision
de los comentarios que a la comprension y actualidad de los mismos.
Como resultado del anélisis cuantitativo de las encuestas, y basandose
en los coeficientes de correlacion de Spearman obtenidos, acepta las
siguientes dos hipotesis: 1. la calidad y la precision son mas
importantes que su comprension y actualidad, y 2. la calidad
percibida de la comida es mas importante que la justificacion del
precio respecto a la satisfaccion del consumidor. Consecuentemente,
se afirma la existencia de una relacion entre el EWOM en redes
sociales y el valor percibido de los restaurantes de Poke Bowls.
Alegria Carmelino (2020), en su tesis titulada “Social media y su
relacion en la intencion de compra en aplicaciones delivery en el
rubro de comida” presentada a la Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas (Lima), tuvo como objetivo validar como el social media
por parte las empresas afecta en la intencion de compra. Para esto
evaluo la relacion entre las variables del Social media (Boca a boca,
Conciencia de marca, Conocimiento de marca, Gusto, y Preferencia
de marca) y la Intencion de compra.

Su investigacion fue bésica, de enfoque correlacional y de corte
transversal. También fue mixta, utiliz6 dos métodos de investigacion

de caracter cualitativo: dos focus group al pablico objetivo y
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entrevistas a tres expertos (dos expertos en el &mbito del social media
y un experto en marcas de delivery); y un método de caracter
cuantitativo, la encuesta realizada a 210 personas de lazona 6y 7 de
Lima Metropolitana que utilizan aplicaciones de delivery.

A partir de la parte de cualitativa de su estudio, concluyé que el Boca
a boca es importante para los usuarios, debido a que segun ellos este
les permite obtener informacion de personas con mas experiencia y
conocimiento, con respecto a una marca.

Y, a partir del analisis estadistico de sus datos cuantitativos, retira de
su modelo a las variables Conciencia de marca y Gusto o Agrado
hacia la marca, por obtener un coeficiente de Spearman mayor a 0.05.
Como resultado, concluye que el Boca a boca, el Conocimiento de
marca, y la Preferencia de marca son las variables que tienen una
mayor afinidad con la Intencion de compra.

Alarcon Urquiaga (2019), en su tesis “Identificacion de los
principales factores que influyen en las decisiones de compra de Fast
Food: El caso McDonald’s de Chorrillos” presentada a la Universidad
San Ignacio de Loyola (Lima), buscoé identificar los factores criticos
que influyen en las decisiones de compra de los consumidores de la
cadena de comida répida en el distrito, teniendo como base los
factores culturales, sociales, personales y psicologicos.

Su investigacion fue bésica, cuantitativa, de enfoque descriptivo y de

corte transversal. Realizé entrevistas a profundidad previas para
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mejorar su vision del tema y elaborar el cuestionario para las 384
personas que visitaron el local de fast food, de edades entre 20 y 40
anos.

Y concluy6 que los factores psicolégicos (31%) y los personales
(28.1%) fueron los mas representativos en las decisiones de compra
del grupo de encuestados.

Respecto a la influencia del factor social se determind que existe una
influencia de las redes sociales debido a que los consumidores pueden
tener la mayor cantidad de informacion de la marca a elegir,
especialmente por recomendaciones. En el focus group sefialaron que
no solo se fijan en lo que encuentran de la marca, sino también en las
publicaciones de amigos lo que llegaba a influenciar de alguna forma
en ellos, a su vez algunas menciones por parte de amistades en las
publicaciones de las marcas podrian les generaba intriga y por los

Ilevaba a buscar informacién para una futura compra.

2.1.3. Locales

Flores Perez y Medina Moroccoyri (2021), en su tesis titulada como
“Analisis de Social Media Marketing en el Nivel De Ventas de la
Cafeteria Beréa, Arequipa 2021 presentada a la Universidad
Nacional de San Agustin (Arequipa), tuvo como objetivo analizar el
impacto del social media marketing en el nivel de ventas de la

Cafeteria Beréa en Arequipa-2021.
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La investigacion fue basica, de tipo cuantitativa, de enfoque
descriptivo y de corte transversal. Y los datos fueron obtenidos a
partir de las encuestas realizadas a 197 clientes de la cafeteria.

Entre los resultados que encontraron, destacan que: los formatos de
contenido que mas atraen a los consumidores son los videos en
primer lugar y las imagenes en segundo lugar; y, que los
consumidores declaran que las redes sociales son muy influyentes a la
hora de realizar sus compras, sobre todo cuando hacen sus compras
de forma totalmente virtual.

Lipa Flores (2019), en su tesis titulada “Las redes sociales y el
posicionamiento en los consumidores del restaurante Misti Sushi
Tacna - 2019” presentada a la Universidad Privada de Tacna (Tacna),
tuvo como objetivo determinar el grado de influencia que tenian las
redes sociales en el posicionamiento del restaurante en las mentes de
sus consumidores.

La investigacién fue basica, de tipo cuantitativa, de enfoque
explicativo causal y de corte transversal. Los datos fueros obtenidos
de una muestra de 384 consumidores del restaurante, con 18-35 afios
de edad. Algunos de ellos fueron encuestados en lo que esperaban su
pedido, mientras que otros —que habian consumido anteriormente en
el restaurante e interactuado o seguido sus redes sociales —

accedieron a la versién online del cuestionario.
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El reporte de sus conclusiones establece que existe una alta
interaccion entre las redes sociales del restaurante y el alto
posicionamiento de este. Asimismo, tras el calculo de la regresion
lineal, descubren que las redes sociales explican en un 61% el
posicionamiento del restaurante.
Dentro de sus resultados, se consideran relevantes los presentados en
las tablas 27, 28 y 29, las que indican que de los 384 encuestados:
211 interactuan regularmente con las redes sociales especializadas del
restaurante (TripAdvisor y Foursquare), mientras que 212 interactian
altamente con las redes sociales generalistas del restaurante
(Facebook, Twitter e Instagram), y 317 les dan alta importancia a los
comentarios sobre el restaurante en redes sociales.
2.2. Marco teorico
2.2.1. Modelo del proceso de decision del consumidor EBM
Este modelo explica que el proceso de decision del consumidor
puede dividirse en seis fases; y que la fase de bldsqueda de informacién se
extiende en los casos donde el consumidor se siente mas involucrado con
la compra y/o cuando percibe mas riesgos.
La primera version de este modelo data del afio 1968. Sus autores
fueron: Engel, Kollat y Blackwell; razén por la cual este modelo era
conocido también como modelo EKB (por las iniciales de sus apellidos).

Sin embargo, con el fallecimiento de David Kollat, y dados los aportes
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realizados por el profesor Paul Miniard, pasé a Ilamarse modelo Engel-
Blackwell-Miniard, 0 modelo EBM.

Este es un modelo atil para investigadores y profesionales que
requieren un marco basico que defina las etapas por las que los
consumidores pasan cuando procesan informacion para tomar decisiones
de compra (Ashman et al., 2015).

De acuerdo con la teoria de estos autores, cuando los
consumidores tienen que tomar una decision de compra siguen un
proceso. Primero reconocen una necesidad, luego pasan a la busqueda de
informacidn, teniendo la informacion proceden a evaluar entre las
alternativas, entonces deciden —si compran— qué compran, para
después consumir el producto y, finalmente, realizar una evaluacion de
este. Estas son las 6 etapas por las que pasarian los consumidores, pueden
observarse en la Figura 1.

Figura 1
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Asimismo, estos autores afirman que el consumidor actda de dos
formas distintas durante este proceso dependiendo de su nivel de
implicacion con la compray el riesgo que percibe en ella; y a estos dos
modos de comportarse los definen como: el amplio y el limitado
(Blackwell et al., 2003, citados en Sanabria Torres & Parra Penagos,
2013).

e Un comportamiento amplio se caracteriza por un alto nivel de
implicacion y riesgo percibido; para el consumidor es relevante la
compra, por ende, es riguroso en la evaluacién del producto y busca
comprobar sus caracteristicas antes de la compra.

e En cambio, un comportamiento limitado se caracteriza por un bajo
nivel de implicacién y riesgo percibido; entonces, el consumidor hace
una evaluacion poco rigurosa de las opciones en el mercado y compra

sin hacer una bdsqueda intensiva.

2.2.2. Modelo de Adopcion de Informacion
El Modelo de Adopcion de Informacion, o Information Adoption
Model (IAM), fue desarrollado y propuesto por Sussman y Siegal en
2003 con la intencidn de explicar cdmo los individuos adoptaban
informacion en el contexto de las comunicaciones mediadas por
computadoras (entiéndase por adopcion de informacion a la situacion en
que cierta informacidn provoca un cambio en las intenciones y acciones

posteriores de una persona).
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Con eso en mente, se basaron en dos modelos relacionados a la
influencia de las informaciones: el Modelo de Aceptacion de Tecnologia
y el Modelo de Probabilidad de Elaboracion; y, a partir de ellos,
obtuvieron los tres elementos fundamentales que probaron influyen en la
adopcion de informacion.

Aquellos tres elementos son la calidad del argumento, la
credibilidad de la fuente, y la utilidad de la informacion (como
mediador). Representacion grafica del modelo en la Figura 2.

Figura 2

Modelo de Adopcion de Informacion (IAM)
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Fuente: Sussman y Siegal (2003, p. 11).
A continuacion, se explicard como cada elemento fue
seleccionado por Sussman y Siegal a partir de teorias existentes:
e El Modelo de Aceptacién de Tecnologia, o Technology Acceptance
Model (TAM), fue planteado por Fred D. Davis en 1989.
De acuerdo con este modelo las intenciones de las personas de
adoptar un comportamiento —o una tecnologia— se forman en base a
las consecuencias percibidas posibles de la decision y en la

evaluacion de las mismas.
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“Investigaciones realizadas usando este modelo demostraron que la
utilidad percibida de adoptar un comportamiento promovido es
particularmente importante para determinar las intenciones de
adopcion del usuario” (Davis, 1989, citado en Sussman & Siegal,
2003, p. 6) Teniendo en cuenta resultados de investigaciones
anteriores, propusieron que la utilidad percibida de un consejo, por
parte del receptor, deberia permitir predecir sus intenciones de
adoptar tal consejo (Sussman & Siegal, 2003, p. 6).

Asi, posicionaron a la utilidad de la informacion como una variable
mediadora del proceso de adopcion.

El Modelo de la Probabilidad de Elaboracion, o Elaboration
Likelihood Model (ELM), fue presentado por Richard Petty y John
Cacioppo en el afio 1986.

Probabilidad de elaboracion se refiere a la probabilidad de que el
individuo elabore en un mensaje, esto es, de que preste atencion a su
contenido, lo examine y lo evalle, y que reflexione las cuestiones
pertinentes a este (Sussman & Siegal, 2003).

Basicamente, este modelo explica que las personas pueden verse
persuadidas por un mensaje en rutas centrales o en rutas perifericas
dependiendo del nivel de interés con el que consideren un mensaje.
Este interés a menudo esta relacionado a la motivacion, tiempo y

conocimientos que la persona tiene.
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Si las personas consideran un mensaje de modo profundo y cuidadoso
significa que lo procesan por la ruta central; segun Petty &
Caccioppo, por tanto lo analizan el mensaje en funcion a la calidad
de sus argumentos. En cambio, si lo consideran superficialmente lo
estarian procesando por la ruta periférica y no se enfocarian en los
argumentos sino en los elementos periféricos que rodean al mensaje
—también llamados atajos o pistas cognitivas—, que pueden ser
muchos. En la investigacion de Sussman enfocan a la credibilidad de
la fuente como pista periférica. lgualmente ellas mismas mencionan
que hay muchas pistas potenciales que pueden operar dentro del
contexto de un CMC.
Sussman y Siegal utilizaron la calidad de los argumentos (como
influencia central) y la credibilidad de la fuente (como influencia
periférica).

2.2.3. Modelo de Aceptacion de Informacion

El Modelo de Aceptacion de Informacion, o Information
Acceptance Model (IACM), fue desarrollado y propuesto por Erkan en
2016.

Extiende el modelo presentado por Sussman y Siegal —quienes
consideraron a la calidad, credibilidad y utilidad percibidas como factores
que influian en la adopcidn de las informaciones—; afiadiéndoles dos
factores relacionados a los comportamientos de los consumidores hacia la

informacidn adaptados de la teoria de la Accion Razonada de Martin
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Fishbein e Icek Ajzen: la actitud y la intencion de conducta. Y,
adicionalmente, afiade el factor de “necesidad de informacién”, que
encontré durante la revision de literatura (Erkan, 2016, p. 61).

Su modelo, obtenido de realizar cuestionarios a 384 estudiantes
universitarios usuarios de redes sociales y aplicar la técnica estadistica de
Modelizacion de Ecuaciones Estructurales, demuestra que en la
aceptacion de las informaciones no solo influyen los factores referidos a
caracteristicas del mensaje, sino también los factores referidos a las
caracteristicas del individuo. EI modelo puede observarse en la Figura 3.
Figura 3

Modelo de Aceptacion de Informacion (IACM)
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2.2.4. Messy Middle

El Messy Middle es un modelo que fue presentado en octubre del
2020, a partir de los resultados de la investigacion llevada a cabo por
Alistair Rennie y Jonny Protheroe, del equipo de Estadisticas de
Consumidores de Google. Esta fue realizada en torno al proceso de toma
de decisiones de los compradores en los tiempos actuales, en los que
existe abundancia de informacion en la web.

En su investigacion, que durd dos afios, buscaron responder la
pregunta: ;Como deciden los consumidores qué quieren comprar y de
quién lo quieren comprar? Probablemente una de las preguntas mas
importantes, pero mas dificiles de responder en el sector publicitario
(Rennie & Protheroe, 2020, p. 6).

El modelo que se desarrollaron consta de los siguientes
elementos: la exposicion (exposure), los disparadores de interés en una
compra (triggers), la exploracion (exploration), la evaluacion
(evaluation), la experiencia (experience), y la compra (purchase). Véase

la figura 4.
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Figura 4
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A grandes rasgos, lo que encontraron fue que, con el mayor uso
de Internet, las personas se encuentran siempre en un medio donde estan
expuestos. Cuando necesitan comprar algo, en ocasiones tienen ideas
construidas en su mente y en otros casos no. Aun asi, siempre exploran
por informacion y evaltan y vuelven a explorar y vuelven a evaluar hasta
gue toman sus decisiones de compra, porque el Internet se ha convertido
en un espacio de abundante informacién y opciones ilimitadas.

Por eso el nombre de Messy Middle, porque desde el momento en
que en cada individuo nace un interés en hacer una compra, hasta que
Ilega a hacerla; pasa por un loop de en el que busca informacion y evalta
sus opciones una y otra vez —valiendose de sus buscadores favoritos,

redes sociales, y sitios web de resefias. Esto es muy diferente a lo que
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sucedia cuando el Internet no existia ni expandido tanto su uso, antes

estos dos procesos ocurrian de forma linear, es decir, uno y después el

otro.

Finalizando el apartado de Bases Teoricas, es importante resaltar que este
trabajo de investigacion se realiza teniendo como base al Modelo de Aceptacion
de Informacion, planteado y validado por Erkan en 2016 y que, a octubre de
2022, ha sido mencionado por 1141 documentos académicos (Busqueda en
Google, 2022).

Tras ahondar y elaborar en dos bases tedricas antecesoras y una mas
reciente, se considera que este modelo es el mas completo, debido que estudia la
relacién de seis constructos y la intencion de compra a través de la perspectiva
de diversos autores; y también, el mas conveniente para los fines de este estudio,
gracias que fue desarrollado en el contexto de las opiniones en redes sociales y
las intenciones de compra.

2.3. Definicién de conceptos
2.3.1. Word-of-mouth (wom)
La expresion word-of-mouth (usualmente abreviada como wom o

WOM) es lo que se conoce en espafiol como el boca-a-boca, un concepto

altamente relevante en el ambito del marketing.

Johan Arndt —quien fue uno de los primeros en estudiar esta
forma de comunicacion y su influencia en el comportamiento de los

consumidores— la definié como “la comunicacion oral, persona a

persona, entre un emisor que no se encuentra vinculado con la
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comercializacion de un producto, servicio o0 marca y un receptor al que le

interesa saber sobre dicho producto, servicio o marca” (1967, p. 3, citado

en Sweeney et al., 2005).

Otros investigadores han definido al wom como la comunicacion
entre consumidores acerca un producto, servicio o empresa en las que el
comunicador es considerado independiente de la influencia comercial
(Litvin et al., 2008).

Analizando estas definiciones podemos definir algunas
caracteristicas importantes del concepto de wom, en el &mbito del
marketing:

e Esun acto de comunicacion. Como tal, requiere de: un canal, un
emisor, un mensaje, y un escenario, y tiene como objetivo el
conseguir una accion o reaccion (Ares & Brenes, 2014).

e El escenario donde ocurre son las conversaciones entre personas.
Estas conversaciones podian suceder por medios hablados, pero
también escritos (como es el caso de cartas o telegramas).

e El emisor no debe tener vinculos comerciales que le impulsen a dar
falsos testimonios.

o El receptor debe estar interesado en el mensaje del emisor.

e Y, el mensaje debe estar relacionado a productos, servicios o marcas.

De estos tres aspectos, que el emisor sea visto como una fuente de
informacion independiente a la empresa es lo que les permite a los

receptores confiar en la veracidad de su opinion. Diferente es el caso de
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las publicidades que provienen de las empresas, acerca de sus propios
productos, las cuales pueden ser vistas con escepticismo (Herr et al.,
1991; Srivastava & Sivaramakrishnan, 2020).

Electronic Word-of-mouth (ewom)

El electronic word-of-mouth (usualmente abreviado como e-wom,
E-WOM, ewom, 0 eWOM) es el wom llevado a medios digitales.
Hennig-Thurau et al. lo definen como “toda declaracion positiva y
negativa hecha por clientes actuales, clientes potenciales o exclientes
acerca de un producto o empresa; y que esta a disposicién de multitud de
personas via Internet” (2004, p. 39).

Hoy en dia, con la existencia del Internet, las opiniones acerca de
productos o0 empresas, que antes se compartian durante conversaciones
con familiares, amigos o personas del entorno, pueden ser compartidas en
sitios online como blogs, foros, redes sociales o sitios de resefias, por lo
que se vuelven accesibles a cualquiera que cuente con una conexion a
este servicio. Cualquier otro usuario puede acceder a ellas, en cualquier
momento, e interactuar con ellas.

El diferenciador original entre el wom y el ewom es el contexto
donde existen, uno en el contexto offline y el otro en el online. Sin
embargo, tal motivo los vuelve mas diferentes. EI wom es efimero y, por
lo general, no llega a muchos en tal intervalo corto de tiempo; en cambio

el ewom es méas duradero y alcanza a multiples destinatarios, aunque por
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eso la comunicacion no llega a ser muy personalizada (Couret Siljestrom,
2015, p. 8).

Pero, a pesar de sus diferencias el ewom y el wom son similares
en el sentido de que son consideradas por los consumidores como fuentes
de informacion creibles si son percibidas como compartidas sin
intenciones comerciales (Lee & Youn, 2009).

Redes sociales (rrss)

Segun Kaplan y Haenlein, las redes sociales online son
aplicaciones basadas en Internet que permiten la creacion e intercambio
de contenidos-creados-por-sus-usuarios (2010).

De similar forma, son llamadas como las arenas digitales donde el
consumidor tiene la oportunidad de expresarse libremente y puede debatir
sus opiniones con otros consumidores” (Coutinho, Pereira, y Dias, 2009,
citados en do Espirito Santo, 2014).

Asimismo, aunque varios afios antes y mas enfocados en el uso
que los consumidores hacen de estas redes, Blackshaw y Nazzaro (2006)
afirmaban que las redes sociales son fuentes de informacién en linea,
donde la informacion es creada, iniciada, circulada y utilizada por los
consumidores con el proposito de educarse unos a otros sobre productos,
marcas y Servicios.

Como puede observarse, las redes sociales son espacios en el
Internet donde sus usuarios pueden comparten sus pensamientos,

conocimientos, experiencias, recomendaciones, etc., en los distintos
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ambitos de sus vidas, siendo uno de ellos sus compras. Y, una de las
ventajas que tendrian las redes sociales frente a otras plataformas de
resefias es la no anonimidad de sus usuarios. Segun Filieri (2015) los
consumidores encuentran dificil confiar en las opiniones publicadas en
plataformas online donde los usuarios publican anénimamente. Ya que es
posible que algunas opiniones tengan motivos comerciales, los
consumidores preferirian obtener informacién de perfiles que puedan
comprobar su veracidad.

Actualmente el navegar por Internet se ha convertido en parte de
la rutina diaria de la mayoria de las personas en el mundo (International
Telecommunication Union, 2021), y las redes sociales Facebook, Twitter
e Instagram ocupan los puestos de las paginas mas visitadas, después de
Google y Youtube, en esos 6rdenes (SimilarWeb, 2022a). Asi, las redes
sociales se han vuelto esenciales en toda industria. Esto incluye, por
supuesto, a la industria de los restaurantes, que les permiten a estos poder
acercarse a sus clientes y potenciales clientes (del Castillo para Gestion,
2018).

En el caso de Perd, segun los datos de SimilarWeb, las redes
sociales mas utilizadas son Facebook, WhatsApp, Instagram, Twitter y
Tiktok, en ese orden (2022b). Aunque WhatsApp es mas bien una

herramienta de mensajeria, por lo que no la contariamos como red social.
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Opiniones en redes sociales

Las opiniones en redes sociales se refieren al e-wom que sucede
dentro de estas plataformas. Algunos autores también las llaman: Social
Media E-WOM (SM-EWOM) (Yan et al., 2016) o simplemente Social
Media WOM, ya que al estar en Redes Sociales se sobreentiende que esta
en Internet.

En una investigacion, el 67,7% de los encuestados declararon que
las resefias online influian en sus decisiones de compra (Hinckley, 2015).
En otro estudio, realizado en EE.UU., se hall6 que el 93% utilizd Internet
para encontrar negocios locales y que un 87% ley0 resefias online,
durante el 2020 (BrightLocal, 2020).

Necesidad de opiniones en rrss

Se refiere a necesitar de estas opiniones online durante el proceso
de decision de compra. Este es un sentimiento que puede aparecer 0
incrementarse en las personas por distintos motivos relacionados a sus
costumbres, intereses, preocupaciones, o preferencias.

Un factor importante que regula la necesidad de buscar
informacidn de los consumidores es el involucramiento con la compra 'y
la complejidad de las decisiones de compra, de acuerdo con el EBM y
ELM, respectivamente. Ademas de basarse en la imagen de la marca o en
sus propias experiencias de compra, los clientes buscan informacion de
antiguos consumidores para reducir el riesgo de obtener resultados no

deseados a partir de sus acciones (Burton & Khammash, 2010). Ejemplos
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de consecuencias no deseadas en el ambito de escoger un lugar de
comida pueden ser, por ejemplo: perder dinero o efectos negativos en la
salud.

Esta aversion al riesgo también suele incrementar cuando, como
en el caso de la comida de restaurantes y afines, las caracteristicas a
evaluar del producto son: intangibles o no inmediatamente verificables
(Ahluwalia, 2002).

Asimismo, de acuerdo con varios estudios, cuando un producto
(sea un bien o un servicio) es nuevo en el mercado, la necesidad y
busqueda de informacion aumenta; y también lo hace cuando el
consumidor tiene poca o ninguna experiencia con el producto o con el
proceso de compra (Chu & Kim 2011; Flynn et al., 1996).

Erkan (2016) evalla este factor adaptando 4 items de los
utilizados por Chu y Kim (2011); de esta forma consideran que los
consumidores necesitan de opiniones online: cuando el producto es nuevo
en el mercado, cuando tienen poca o ninguna experiencia con el
producto, cuando opinan que informandose a través de opiniones online
van a poder tomar una buena decisién de compra, y cuando estan
acostumbrados a buscar opiniones online antes de comprar.

Dada la situacion del sector de restaurantes en el &mbito global, se
ha visto por conveniente agregar 2 items y preguntar a los encuestados si
creen que comprar comida de restaurantes y afines sin investigar antes

puede afectar negativamente su salud o su economia.



38

2.3.6. Actitud hacia las opiniones en rrss

La actitud se refiere a la perspectiva general que tiene cada
consumidor acerca de las opiniones en redes sociales, en el caso de este
estudio, como fuentes de informacion.

Los consumidores que se sienten comodos con el uso de redes
sociales, se sienten igualmente comodos depositando su confianza en la
informacidn que alli generan otros usuarios (Changchit et al., 2020;
Thoumrungroje, 2014).

Relacionado a esto Prendergast et al. (2010) realizé una
investigacion en la que, buscando comprar la relacion del eWOM vy la
intencion de compra; hallé que la actitud positiva que tenian sus
encuestados hacia la informacion que podian obtener de los foros online,
fortalecia su intencion de compra.

Por estos motivos, se cree que los consumidores que tienen una
actitud positiva hacia las opiniones en redes sociales y hacia la
informacidn que se puede obtener de ellas, acaben adoptando esta
informacién mucho mas que si tuviesen una actitud neutral.

Erkan (2016) evalud este factor mediante una escala de 6 items
que adapté de Park et al. (2007), en los cuales se les pregunta al
encuestado si siempre lee opiniones antes de comprar un producto, si
considera que le ayudan en esa toma de decisiones, si le brindan la

confianza de comprar el producto, si cuando no las lee se preocupa de su
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decision, si son una carga que tiene que soportar, o si le irrita el tener que
verlas antes de comprar.
Calidad de las opiniones en rrss

La calidad de las opiniones online, siguiendo el modelo de
accesibilidad-diagnosticidad, depende de que la informacion que
contengan sea clara y relevante para receptor de estas, ya que asi se
vuelve mas diagndstica y probable de ser usada en el proceso de decision
de compra (Ismagilova et al., 2020a).

Asi también, segun Park et al. (2007), el factor calidad depende
del contenido de estas; de modo que, una opinion online de alta calidad
es aquella que es predominantemente Idgica y persuasiva y que sustenta
su evaluacidn con razones basadas en hechos. La presencia de
argumentos hace que la gente tenga mas confianza en un comunicador y
considere su opinion mas persuasiva (Willemsen et al., 2011).

Erkan (2016) evalud este factor mediante una escala de 5 items
que adapté del estudio de Park et al. (2007), quienes miden esta
caracteristica basandose en si las opiniones tienen razones/argumentos
suficientes que las soporten, si son objetivas, si son entendibles, si son
expresadas de forma clara, y si son, en general, de calidad.
Credibilidad de las opiniones en rrss

Se refiere a si estas opiniones son consideradas como creibles,

dignas de confianza.
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Un mensaje que es creible provoca que sus receptores lo usen
confiadamente en sus elecciones de compras (Ismagilova et al., 2020a;
Sussman & Siegal, 2003).

Las opiniones en redes sociales, asi como la mayoria de los
contenidos online generados por los usuarios, son desde su existencia,
mucho mas creibles que la publicidad tradicional (Ismagilova et al.,
2020b).

Pero, dado que las opiniones compartidas por redes sociales
pueden o no provenir de contactos conocidos por el receptor, la
credibilidad de estos mensajes depende de las caracteristicas del mensaje.
Estas deben permitirle a los demas obtener pistas de si primero es una
opinion real y segundo si pueden fiarse de su opinion. En tal sentido, y de
acuerdo con Cheung et al. (2009), el nivel de credibilidad de una
recomendacion o resefia es el grado en que es percibida como creible,
verdadera y basada en hechos.

Otros factores que han sido demostrados como potenciadores de
fiabilidad son por ejemplo la experticia del emisor (Christy Cheung &
Thadani, 2012; Farias, 2017) o la consistencia de los grupos de opiniones
(Cindy Cheung et al., 2012).

Erkan (2016) evalud este factor mediante una escala de 4 items
que adapt6 del estudio de Prendergast et al. (2010). Asi, el IACM

considera que la credibilidad de los mensajes depende de si al receptor
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estos le parecen convincentes, poderosos (de argumentos sélidos),
creibles/fiables, y fieles a la realidad.
Utilidad de las opiniones en rrss

Se dice que algo es de utilidad cuando le facilita algo a alguien o
le beneficia de alguna manera.

En el caso de las opiniones online, utilidad se refiere a la
percepcion que cada individuo tiene acerca de cuanto va a mejorar su
eleccion y/o resultados si usa determinada informacion proveniente de
opiniones online, que incrementaria la probabilidad de la realizacién de la
accion (Bailey & Pearson, 1983; Cheung et al., 2009; Watts & Zhang,
2008). Es decir, si en una compra, un individuo observa que una opinién
0 grupo de opiniones le ayudan a escoger la mejor opcion dentro de la
oferta disponible, o al menos una mejor a la que hubiera escogido sin
estas, entonces le son Utiles.

De acuerdo con Satish y Peter (2004) poder obtener informacién
juega un rol integral durante el proceso de toma de decisiones de compra.
Y las opiniones que pueden encontrarse en Internet y en redes sociales
son justamente eso, una fuente de informacion.

Asi, Erkan (2016) evalud este factor mediante una escala de 2
items que adaptd del estudio de Bailey y Pearson (1983), los cuales son:
“pienso que estas opiniones son generalmente utiles”, y “pienso que

generalmente son informativas”.
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2.3.10. Adopcidn de las opiniones en rrss

El término adopcidn se refiere a la internalizacion o aceptacion de
una informacion, e incorporacion de la misma en las actitudes y
comportamientos de uno mismo (Sussman & Siegal, 2003, p. 4).

De acuerdo con el IACM, la adopcion de las opiniones online
ocurre después de que el consumidor las acepta como utiles, lo cual a su
vez depende de los otros cuatro factores anteriormente definidos: su
calidad, su credibilidad, la necesidad que sientan los consumidores de
usarlos, y la actitud general de los consumidores hacia estas opiniones.

Un usuario receptor adopta una informacion si esta logra crear
repercusiones en sus actitudes. En el caso de una compra, si las opiniones
gue encuentra en redes sociales logran cambiar su actitud hacia la compra
de un producto o de una marca, podemos decir que las ha adoptado.

Asi, Erkan (2016) adapta 5 items de Cheung et al. (2009) para
medir la adopcion de informacidn; en estos se les pregunta a los
participantes si segun ellos las opiniones online con las que se han
encontrado han sumado a los conocimientos que tenia previamente, si les
han facilitado el decidir si comprar 0 no comprar, si con ellas han
mejorado su capacidad de escoger una buena opcién, o si les han

motivado a realizar la compra.
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2.3.11. Intencion de compra

Segun Ajzen (1996), la intencion de compra es la voluntad que el
consumidor manifiesta en términos de esfuerzo y accion para realizar un
determinado comportamiento.

Spears y Singh (2004), la definen como el plan individual y
consciente de hacer un esfuerzo en comprar algo de una marca.

Chuy Lu (2007) la definen como el grado en el que al
consumidor le gustaria comprar determinado producto.

Tomando estas definiciones en cuenta, podriamos decir que la
intencion de compra es aquel plan que los consumidores forman en sus
mentes con respecto a qué producto (o de qué persona, empresa, o lugar)
compraran; y, asimismo, esa intencion tiene niveles, es decir, cada
consumidor ha de predisponer una cantidad distinta de esfuerzo para
Ilevar a cabo su intencion.

Segun los modelos tedricos explicados, esta intencién se forma
gracias a que el consumidor explora y evalla la informacion que tiene y/o
obtiene durante el proceso de decisidén de compra. Por tanto, la
informacidn juega un rol clave en las intenciones de compra de los
consumidores.

Las intenciones estan fuertemente correlacionadas con las
conductas y se consideran antecedentes determinantes de las conductas
(Fishbein & Ajzen, 1975; Fishbein & Ajzen, 1980; Fishbein, 1990;

citados en Rodriguez Reyes, 2007), es decir que, mientras alguien tenga
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mas intenciones de actuar de cierta forma, es mas probable que lo haga.
Sin embargo, debido a que pueden ocurrir cambios externos durante el
lapso de tiempo entre la intencion y la accion, una intencién no siempre
logra convertirse en una accion.

Restaurantes y afines

De forma general, se les llama restaurantes a todos los
establecimientos donde se les sirven alimentos y bebidas, a los
comensales, a cambio de un precio determinado o acordado (Lopez
Reyes & Ruiz Gonzalez, 2006).

Pero, siguiendo lo que dice la legislacion peruana, se consideran
restaurantes a aquellos establecimientos que, ademas de expender comida
y bebida, sean formales y cumplan con los requisitos de dependencias e
instalaciones, y de personal correspondientes a su calificacién y/o
categorizacion (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo -
MINCETUR, 2004). Luego, se consideran servicios afines a aquellos
establecimientos como cafeterias, pizzerias, confiterias, pastelerias,
salones de té, salones de reposterias, salones de comidas al paso, salones
de comidas rapidas, fuentes de soda, bares, entre otros; y a los
restaurantes y servicios afines de hoteles, clubes y similares (Ministerio
de Salud, 2020).

En la provincia de Tacna, antes de la pandemia, existian al menos
374 restaurantes registrados, de acuerdo con los datos de la Direccién

Regional de Comercio Exterior y Turismo de Tacna (DIRCETUR Tacna,



45

2021, p. 84,106). Finalizando el afio 2021, se desconoce la cantidad de
restaurantes registrados que siguen operando tras la pandemia; sin
embargo se sabe que, a nivel nacional, un considerable porcentaje de
ellos cerro sus negocios por falta de rentabilidad (AHORA Peru, 2021);
falta de rentabilidad ocasionada por la pérdida de visita de turistas, la
disminucion de la demanda local, la necesidad de limitar el aforo de sus
salones, la adquisicién de implementos necesarios para asegurar la
seguridad de sus clientes, etc.

Respecto a las modalidades que tienen permitidas, se tienen tres:
envio a domicilio, recojo en local y servicio a la mesa. Esta ultima,
siguiendo las restricciones de aforo que estén vigentes.

e El envio a domicilio y recojo en local fueron las primeras
modalidades que se les permitieron a los restaurantes y servicios
afines, a través del Plan de Reactivacion Econémica (aprobado por el
D.S. N°080-2020-PCM en mayo del 2020), con el motivo de finalizar
la paralizacion de actividades y comenzar a reactivar la economia del
pais.

e Lamodalidad de servicio en local o en saldn, engloba al servicio a la
mesa (que es el mas tipico en restaurantes) y el servicio de barra o
mostrador (mas tipico en bares). Es permitida, con un aforo del 40%,
a partir del inicio de la Fase 3 del mismo plan (aprobado por el D. S.
N° 117-2020-PCM a fines de junio). Pasa a permitirse un aforo del

50% a partir del inicio de la Fase 4 (aprobado por el D. S. N° 157-
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2020-PCM a fines de septiembre del mismo afio). Para ofrecer este
servicio es obligatorio el seguimiento de protocolos como son: el
mantener la circulacion de aire en los ambientes, el colocar puntos
implementados para la desinfeccion de manos y calzado, el mantener
la separacion de 2 metros entre clientes, el sefialarles a los clientes la
obligatoriedad de volverse a colocarse sus mascarillas al finalizar su

comida, entre otros (Andina, 2020).
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CAPITULO I1l: METODOLOGIA

3.1. Hipotesis

3.1.1.

3.1.2.

Hipotesis general

e Existe una relacion significativa entre las opiniones en redes sociales
y la intencién de compra de comida de restaurantes y afines, en Tacna
- 2021.

Hipotesis especificas

e Se manifiesta una relacion significativa entre la necesidad de
opiniones en redes sociales y la intencion de compra de comida de
restaurantes y afines, en Tacna - 2021.

¢ Se manifiesta una relacion significativa entre la actitud hacia las
opiniones en redes sociales y la intencion de compra de comida de
restaurantes y afines, en Tacna - 2021.

e Se manifiesta una relacion significativa entre la calidad de las
opiniones en redes sociales y la intencion de compra de comida de
restaurantes y afines, en Tacna - 2021.

¢ Se manifiesta una relacion significativa entre la credibilidad de las
opiniones en redes sociales y la intencion de compra de comida de
restaurantes y afines, en Tacna - 2021.

e Se manifiesta una relacion significativa entre la utilidad de las
opiniones en redes sociales y la intencion de compra de comida de

restaurantes y afines, en Tacna - 2021.
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e Se manifiesta una relacion significativa entre la adopcion de las

opiniones en redes sociales y la intencion de compra de comida de

restaurantes y afines, en Tacna - 2021.

3.2. Variables

3.2.1. ldentificacién de las variables

e Variable 1: Opiniones en redes sociales

e Variable 2: Intencion de compra de comida de restaurantes y afines

3.2.2. Operacionalizacion de las variables

En la tabla 1, las variables anteriormente mencionadas son

descompuestas en sus dimensiones; también se definen tanto las variables

como sus dimensiones y se indican el tipo de escala y los nimeros de los

items presentes en el instrumento de investigacion que haran referencia a

cada una de las dimensiones de las variables.

Tabla 1

Operacionalizacion de las variables de investigacion

Variables

V1: OPINIONES
EN REDES
SOCIALES

Definicién
conceptual

Las opiniones en
redes sociales son
una forma de boca
a boca electrénico
(eWOM). Es decir,
son las
declaraciones
hechas por usuarios
a través de sus
redes sociales, en
relacion a productos
y marcas. Luego, se
convierten en una
fuente de
informacién que
puede acabar
influyendo en mayor
0 menor medida en

Dimensiones

Necesidad
de opiniones
en redes
sociales

(Chuy Kim,
2011)

Actitud hacia
las
opiniones en
redes
sociales

(Park et al.,
2007)

Definicién Operacional

Influyen en la necesidad
percibida: la novedad del
producto segun el usuario, el
nivel de experiencia del
usuario, si se perciben
riesgos (econémicos o de
salud), el interés por escoger
la mejor alternativa, y el
hébito de consultarlas.

Dependiendo de su
pensamiento, antes de
comprar, el usuario puede:
consultar siempre las
opiniones, pueden servirle,
pueden permitirle confiar en
sus decisiones, si no las
busca puede preocuparse,
pueden ser una carga que

Escala

Ordinal
lal5

Ordinal
lal5

items

10, 11,
12, 13,
14y 15

15,
16,17,18,
19,20y
21



Variables

V2: INTENCION
DE COMPRA DE
COMIDA DE
RESTAURANTES
Y AFINES

Definicion
conceptual

los usuarios que las
reciben.

Dimensiones

Calidad de
las
opiniones en
redes
sociales

(Park et al.,
2007)

Credibilidad
de las
opiniones en
redes
sociales

(Prendergast
et al., 2010)
Utilidad de
las
opiniones en
redes
sociales

(Bailey y
Pearson,
1983)

Adopcion de
las
opiniones en
redes
sociales

(Cheung et
al., 2009)

La intencion de
compra se refiere a
la proyeccion que
se hace un usuario
de realizar
determinada
compra en un
futuro. Esta
proyeccion eleva las
probabilidades de la
realizacién de la
compra.

Intencién de
compra

(Coyley
Thorson,
2001;
Prendergast
et al., 2010)
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Definicién Operacional Escala ltems

tiene que soportar, o pueden
irritarle.

La calidad depende los
argumentos de las opiniones.
Impactan en esta: la
presencia de argumentos
suficientes, la objetividad
(imparcialidad) de las
opiniones, si son
comprensibles para los
usuarios, si las ideas estan
expresadas de forma clara, y
si en general son percibidas
como de calidad

22, 23,

Ordinal 24,25y

lals

Se les atribuye credibilidad
cuando: son convincentes,
sus argumentos son sélidos,
si dan la impresion de ser
verdaderas, y si son fieles a
la realidad de la calidad de
comida y servicio.

Ordinal
lals

27, 28,
29y 30

La utilidad depende de si el
usuario: logra obtener o
inferir informacion de las
opiniones, o de si en general
le parecen dtiles.

Ordinal

1al5 31y 32

La adopcion ocurre en el
caso de que las opiniones
sumen a los conocimientos
del usuario, le ayuden a
tomar la decisién de comprar
0 no comprar, le faciliten la
toma de buenas decisiones,
0 aumenten en este el interés
por realizar la compra.

Ordinal
lal5

33, 34,
35y 36

El usuario probablemente
realizaria la compra,
realizaria la compra cuando
se dé la ocasion,
definitivamente probaria a
realizar la compra, o le
recomendaria a sus
contactos que compren.

Ordinal
lal5

37, 38,
39y 40
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3.3. Tipo de investigacion
Esta es una investigacion de tipo basica, también llamada, tedrica; debido
a que parte de un marco teorico y a que, al revisar literatura y contrastar teorias
existentes con la realidad problematica, acaba enriqueciendo el conocimiento.
3.4. Disefio de la investigacion
Esta es una investigacion de tipo Cuantitativa, Observacional,
Descriptiva, Transversal y Retrospectiva.

e De acuerdo al enfoque, esta investigacion es cuantitativa.

e De acuerdo a la intervencion del investigador, es observacional.

e De acuerdo con el nimero de variables de interés, es descriptiva. Se
describen y estiman parametros en la poblacion de estudio a partir de una
muestra.

e De acuerdo con el nimero de ocasiones en que se miden las variables, es
transversal. Se realiz6 una Unica medicion de las variables de estudio,
para inmediatamente describirlas e interpretarlas.

e De acuerdo con la planificacion de la toma de datos, es retrospectiva. Los
datos se recogieron de registros donde el investigador no tuvo
participacion (secundarios).

3.5. Nivel de investigacion
Esta investigacion es de nivel relacional, también llamada correlacional,

dado que se busca determinar la relacion entre las variables de estudio.
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3.6. Ambito de la investigacion

2021.

La investigacion se realiza en el ambito de la provincia de Tacna y el afio

3.7. Poblacién y muestra de estudio

3.7.1. Poblacion

3.7.2.

Con poblacion o poblacién de estudio nos referimos a la
coleccidn de personas, por lo general, que cumplen los criterios que el
investigador establece como relevantes para su investigacion (Arias-
Gbmez et al., 2016).

La poblacién de este estudio esta conformada por todas aquellas
personas que, durante el afio 2021, hayan residido en la provincia de
Tacna y hayan tenido acceso al servicio de Internet.

Es cierto que el uso de Internet y especialmente de redes sociales
esta estrechamente vinculado con personas jovenes. Sin embargo, esta
diferencia de uso se acorta cada vez mas. Por tal motivo, la poblacién a
estudiar no ha sido limitada al rango de edad cominmente usado.
Muestra

La muestra es una porcién de una poblaciédn, sobre el cual se
recolecta datos relevantes para el estudio (ya que la poblacién completa
es demasiado grande para ser estudiada), por lo que se tiene que definirse
y delimitarse con precision (Hernandez et al., 2014).

La poblacién total de la provincia de Tacna asciende a 306 363

habitantes (INEI, 2018, p. 24), sin embargo se desconoce cuantos
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cumplen las caracteristicas de haber residido en la provincia y haber
contado con Internet, caracteristicas clave para formar parte de la
poblacién que estudia esta investigacion. En tal sentido se considera
adecuada la formula de muestro para poblacién infinita, la cual “es util
cuando se desconoce el total de unidades de observacion que integran la
poblacién o cuando esta es mayor a 10,000” (Aguilar, 2005).

La formula es la siguiente:

(73 (PxQ)
T EY

Donde:

n = Tamafo de muestra

Z = Nivel de confiabilidad (95%)

72 = Puntuacion correspondiente al nivel de confiabilidad (1.96)
P = Probabilidad positiva (0,5)

Q = Probabilidad negativa (0,5)

E = Margen de error permitido (5% = 0.05)

~ (1.96%)(0.5x0.5)
B ((0.052)

_ (3.8416)(0.25)
~ (0.0025)

_ 0.9604
" =0.0025

n = 384
Como resultado, una muestra constituida por 384 participantes es

considerada apropiada.
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Asimismo, la técnica de muestreo a usar es el Muestreo por
Conveniencia Segun Criterios; técnica que suele usarse en la
investigacion empresarial y de mercado donde las personas que llegan a
formar parte de la muestra de la poblacién es aquella que esté disponible
y al alcance, no siendo determinada por medio de otros calculos.
3.8. Criterios de seleccion
3.8.1. Criterios de inclusion
e Haber residido en la provincia de Tacna a lo largo del afio 2021.
e Haber tenido acceso a Internet durante el afio 2021.
3.8.2. Criterios de exclusion
e Ser menor de 15 afios. Por motivos de la edad minima requerida para
ser usuario de las principales redes sociales, por ejemplo para crear
una cuenta en Twitter se necesita tener minimo 13 afios, y para
Facebook e Instagram se requieren al menos 14 afios.
3.9. Recoleccidn, procesamiento y analisis de datos
3.9.1. Tecnicas e instrumentos de recoleccion de datos
La técnica utilizada para la recoleccion de informacion fue la
encuesta.
Y el instrumento fue un cuestionario estructurado adaptado del
cuestionario modelado y utilizado por Erkan (2016), quien en su trabajo

de investigacion especifica que:
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midié la "Calidad de la informacion™ y la "Actitud hacia la
informacién" mediante escalas de cinco y seis items,
respectivamente, que adapté del estudio de Park et al. (2007);
para la "Credibilidad de la informacion™ adapto la escala de
cuatro items utilizados por Prendergast et al. (2010);

para la "Necesidad de informacién” utilizo la escala de cuatro
items adaptadas de Chu y Kim (2011);

para la "Adopcién de informacion” us6 una escala de cuatro
items adaptados de Cheung et al. (2009);

para la "Utilidad de la informacion™ utilizé una escala de dos
items adaptada de Bailey y Pearson (1983);

y, para la "Intencion de compra”, adopto tres items de Coyle y
Thorson (2001) y un item adaptado por el estudio de

Prendergast et al. (2010) (Erkan, 2016, p. 91y 92).

Cada item usé una escala de Likert, los encuestados escogen uno

namero del 1 al 5 que representa cuan en desacuerdo o de acuerdo estan

con las afirmaciones del cuestionario. La opcién 1 indica "Totalmente en

desacuerdo", 2 es "En desacuerdo”, 3 es "Ni de acuerdo ni en

desacuerdo”, 4 es "De acuerdo™ y 5 es "Totalmente de acuerdo”. Las

medidas empleadas en el cuestionario pueden verse en el Apéndice C.

El servicio online utilizado para la creacion de la encuesta fue

Google Forms.
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3.9.2. Técnica de procesamiento y analisis de datos

Para la presentacion de los datos obtenidos se utilizaron tablas de
frecuencia (que incluyen la frecuencia de ocurrencia de cada respuesta y
el porcentaje del total que representa). En el caso de los items o preguntas
para medir las variables de estudio, se usaron ademas de tablas de
frecuencia, graficos de barras. Y para la verificacion de hipdtesis, se optd
por calcular los coeficientes de correlacion bivariada de Pearson.
Los programas utilizados en esta fase fueron: Excel 2016 e IBM SPSS

Statistics 23.
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CAPITULO IV: RESULTADOS
4.1. Validacion del instrumento de investigacion
El instrumento (cuestionario) utilizado para la medicion de las variables
fue validado mediante Juicio de Expertos, esto quiere decir que fue evaluado por
expertos quienes juzgaron la capacidad de los items de este como adecuados para
medir las dimensiones y variables en cuestion. Las evaluaciones y constancias de
validacién correspondientes se encuentran en el Apéndice C.
4.2. Tratamiento estadistico
Todas las 389 respuestas recolectadas a través del servicio online de
Google Forms fueron sincronizadas a un archivo en Google Sheets y
posteriormente a un archivo Excel local usando PowerQuery. Lo anterior se hizo
asi para poder sincronizar, filtrar los cuestionarios no validos y limpiar los datos
en el caso de las respuestas de opcidén maltiple y que incluian respuestas libres.
Las respuestas correspondientes a la seccion de datos sociodemograficos
fueron procesadas usando Excel 2016. Y las respuestas correspondientes a las
dimensiones de cada variable fueron procesadas a través de IBM SPSS Statistics

23.
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4.2.1. Resultados

4.2.1.1. Resultados sociodemograficos

La muestra estuvo compuesta en un 61.7% por mujeres, en un 37.2%
por hombres y en un 1% por otros géneros. Los principales grupos de
edad fueron los de 15-24 afios (51.8%) y los de 25-34 afios (40.4%).
El 84.1% declard llevar mas de 6 afios usando Internet. EI 81.3% del
total manifesto usar redes sociales 7 dias a la semana.

Las redes sociales utilizadas regularmente por la mayoria son
Facebook (usada por el 95.8%), Instagram (usada por el 37.5%) y
Twitter (usada por el 20.6%). Otras mencionadas fueron TikTok
(usada por el 3.9%) , WhatsApp (usada por el 3.6%), y WeChat
(usada por el 0.3%).

Con excepcion de 4 encuestados, todos compraron comida de
restaurantes y afines en el afio 2021. Un 43.8% compré al menos una
vez por mes, un 26.6% compré al menos una vez cada seis meses, y
un 21.9% compré al menos una vez por semana.

De los 380 que si compraron comida de restaurantes y afines, 372
utilizaron redes sociales para encontrar opiniones publicadas por
otros antes de realizar sus compras de comida y 8 no.

De los 372 que si usaron redes sociales, 352 usaron Facebook para
encontrar tales opiniones, 40 usaron Instagram, 17 usaron Youtube, 4

usaron Google, 2 usaron Twitter y 1 usé Google Maps.

Las frecuencias y porcentajes pueden observarse a detalle en la Figura 5.



Figura 5

Resultados Sociodemograéficos
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Preguntas Respuestas Frecuencia Porcentaje Total
¢Cudl es su género? Femenino 237 61.7 de 384
Masculino 143 37.2
Otro 4 1.0
¢En cudl de los siguientes De 15a 24 afios 199 51.8 de 384
rangos de edad se De 25 a 34 afos 155 40.4
encuentra? De 55 a mds afios 20 5.2
De 45 a 54 afios 4 1.0
De 35a 44 afios 6 1.6
éCudnto tiempo lleva Mas de 6 afios 323 84.1 de 384
usando Internet? Entre 4 a 6 afos 34 8.9
Entre 1a 3 afios 27 7.0
Porlo general, écuantos 7 312 81.3 de 384
dias a la semana suele 5 44 11.5
utilizar redes sociales? 4 16 4.2
6 8 2.1
3 4 1.0
éCudles son las redes Facebook 368 95.8 de 384
sociales que utiliza Instagram 144 37.5
regularmente? Puede Twitter 79 20.6
marcar una o mas de una TikTok 15 3.9
opcion WhatsApp 14 3.6
WeChat 1 0.3
éHa comprado comida de Al menos unavez por mes 168 43.8 de 384
restaurantes y afinesen Al menos una vez cada seis 102 26.6
el afio 20217 meses
Al menos unavez por 84 219
semana
Al menos unavez en este 26 6.8
afio
Ninguna vez en este afio 4 1.0
¢Utilizo redes sociales Si 372 97.9 de 380
para encontrar opiniones
publicadas por otros,
antes de comprar comida No 8 21
de restaurantesy afines?
¢Qué redes sociales Facebook 352 94.6 de 372
utilizé para encontrar Instagram 40 10.8
tales opiniones? Puede  Youtube 17 4.6
marcar mas de una opcion Google 4 1.1
Twitter 2 0.5
Google Maps 1 0.3




4.2.1.2. Andlisis por dimension de la variable 1

Analisis de la dimensidn 1: Necesidad de Opiniones en Redes
Sociales

Pregunta 1: “Considero que: la entrega de comida a domicilio, el
recojo en local y el servicio de comida en el mismo local de los
restaurantes y afines, son servicios nuevos en la provincia”
Figura 6

Resultados de la pregunta 1 de la Dimensién 1

45.8%
De acuerdo

24.0%
Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

12.5%
Totalmente en 13.0%

desacuerdo En desacuerdo 4.7%
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Totalmente de
- acuerdo
]

1 2 3 4 5
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 48 12.5
En desacuerdo 50 13.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 92 24.0
De acuerdo 176 45.8
Totalmente de acuerdo 18 4.7

Total 384 100.0

Un 51% de los encuestados estuvieron entre de acuerdo y

totalmente de acuerdo con que la entrega de comida a domicilio, el

recojo en local y el servicio de comida en el mismo local de los

restaurantes y afines, son servicios nuevos en la provincia.
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Pregunta 2: “Considero que tengo poca experiencia comprando
comida de restaurantes y afines, bajo las modalidades anteriores (de

entrega a domicilio, de recojo en local, y de servicio de comida en el

mismo local)”

Figura7

Resultados de la pregunta 2 de la Dimension 1

17.7%
En desacuerdo

30.2%
De acuerdo 22.9%
Totalmente de

acuerdo

20.3%
Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

-9% l

Totalmente en

desacuerdo . .

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 34 8.9

En desacuerdo 68 17.7

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 78 20.3

De acuerdo 116 30.2

Totalmente de acuerdo 88 22.9
Total 384 100.0

Un 53% estuvo entre de acuerdo y totalmente de acuerdo con

que tiene poca experiencia comprando comida de restaurantes y

afines, bajo las modalidades anteriores (de entrega a domicilio, de

recojo en local, y de servicio de comida en el mismo local).
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Pregunta 3: “Considero que, para cuidar mi salud, antes de comprar
comida de restaurantes o afines, necesito consultar las opiniones que
existen en redes sociales”

Figura 8

Resultados de la pregunta 3 de la Dimension 1

39.8%

De acuerdo
28.1% 27.3%
Ni de acuerdo ni Totalmente de
en desacuerdo acuerdo

3.1%

Totalmente en 1.6%
desacuerdo g, gesacuerdo
|
1 2 3 4 5
Respuestas Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 12 3.1
En desacuerdo 6 1.6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 108 28.1
De acuerdo 153 39.8
Totalmente de acuerdo 105 27.3
Total 384 100.0

El 40% de encuestados manifestd estar de acuerdo en que
considera gue, para cuidar de su salud, antes de comprar comida de
restaurantes o afines, necesita consultar las opiniones que existen en
redes sociales, un 27% manifestd estar totalmente de acuerdo, y un

28% manifestd no estar de acuerdo ni en desacuerdo.
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Pregunta 4: “Considero que, para cuidar mi economia, antes de
comprar comida de restaurantes o afines, necesito consultar las
opiniones que existen en redes sociales”

Figura 9

Resultados de la pregunta 4 de la Dimension 1

37.5%
Ni de acuerdo ni

en desacuerdo 31.3%
Totalmente de
27.1% acuerdo
De acuerdo
0.5% 3.6%
Totalmente en En desacuerdo
desacuerdo _

1 2 3 4 5
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 2 0.5
En desacuerdo 14 3.6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 144 37.5
De acuerdo 104 27.1
Totalmente de acuerdo 120 31.3

Total 384 100.0

El 38% de encuestados manifestd no estar de acuerdo ni en
desacuerdo con considerar que, para cuidar de su economia, antes de
comprar comida de restaurantes o afines, necesita consultar las
opiniones que existen en redes sociales, en cambio un 27% manifestd

si estar de acuerdo, y un 31% manifestd estar totalmente de acuerdo.



Pregunta 5: “Leyendo y/o escuchando opiniones en redes sociales
puedo escoger la mejor alternativa de compra para mi”
Figura 10

Resultados de la pregunta 5 de la Dimension 1

40.4%
Totalmente de

63

acuerdo
28.6%
Ni de acuerdo ni
en desacuerdo 25.8%
De acuerdo
3.6%
Totalmente en
1.6%
desacuerdo En desacuerdo

[ [pe——

1 2 3 4 5
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 14 3.6
En desacuerdo 6 1.6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 110 28.6
De acuerdo 99 25.8
Totalmente de acuerdo 155 40.4

Total 384 100.0

Un 66% estuvo entre de acuerdo y totalmente de acuerdo con

la afirmacion de que leer y/o escuchar opiniones en redes sociales le

deja escoger la mejor alternativa de compra para ellos.
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Pregunta 6: “Acostumbro a buscar opiniones en redes sociales antes
de comprar comida de restaurantes y afines”
Figura 11

Resultados de la pregunta 6 de la Dimension 1

40.6%
Totalmente de
31.8% acuerdo
Ni de acuerdo ni
en desacuerdo
23.4%
De acuerdo
1.0% 31%
Totalmente en g, gesacuerdo
desacuerdo
I
1 2 3 4 5
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 4 1.0
En desacuerdo 12 3.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 122 31.8
De acuerdo 90 23.4
Totalmente de acuerdo 156 40.6
Total 384 100.0

Un 64% estuvo entre de acuerdo y totalmente de acuerdo con
la afirmacion de que acostumbra a buscar opiniones en redes sociales

antes de comprar comida de restaurantes y afines.



Analisis de la dimensidn 2: Actitud hacia las Opiniones en Redes
Sociales

Pregunta 1: “Siempre busco opiniones en redes sociales cuando
quiero comprar un producto (ya sea un bien o un servicio, 0 una
mezcla de los anteriores)”

Figura 12

Resultados de la pregunta 1 de la Dimensién 2

51.6%
De acuerdo

24.5%
Totalmente de

19.3%
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Ni de acuerdo ni acuerdo
en desacuerdo
9
Tota#gr/&e en En d:sg?uerdo .
desacuerdo
|
1 2 3 4 5
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 6 1.6
En desacuerdo 12 3.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 74 19.3
De acuerdo 198 51.6
Totalmente de acuerdo 94 24.5
Total 384 100.0

Un 64% estuvo entre de acuerdo y totalmente de acuerdo con

la afirmacion de que siempre busca opiniones en redes sociales

cuando quiere comprar un producto (ya sea un bien o un servicio, o

una mezcla de los anteriores).
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Pregunta 2: “Las opiniones en redes sociales me sirven para tomar
mi decision de compra”
Figura 13

Resultados de la pregunta 2 de la Dimension 2

44.8%
De acuerdo
34.9%
Totalmente de
acuerdo
15.6%
Ni de acuerdo ni
en desacuerdo
1.6%
Totalmente en En dSil% d
desacuerdo esacuerdo
re— |
1 2 3 4 5

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 6 1.6
En desacuerdo 12 3.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 60 15.6
De acuerdo 172 44.8
Totalmente de acuerdo 134 34.9

Total 384 100.0

Un 80% estuvo entre de acuerdo y totalmente de acuerdo con
la afirmacion de que las opiniones en redes sociales le sirven para

tomar su decision de compra.



67

Pregunta 3: “Las opiniones en redes sociales me permiten confiar
mas en mi decision de compra”
Figura 14

Resultados de la pregunta 3 de la Dimension 2

38.8%
Totalmente de
acuerdo
30.7%
De acuerdo

16.9%
Ni de acuerdo ni
11.5% en desacuerdo

En desacuerdo
2.1%
Totalmente en
desacuerdo
|
2 3

1 4 5
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 8 2.1
En desacuerdo 44 11.5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 65 16.9
De acuerdo 118 30.7
Totalmente de acuerdo 149 38.8

Total 384 100.0

Un 70% estuvo entre de acuerdo y totalmente de acuerdo con
la afirmacion de que las opiniones en redes sociales le permiten

confiar mas en su decisién de compra.
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Pregunta 4: ““Si no busco opiniones en redes sociales, me preocupo

por mi decisién de compra”
Figura 15

Resultados de la pregunta 4 de la Dimension 2

40.1%
Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

25.0%
En desacuerdo

23.4%
De acuerdo

5.7%
Totalmente en
desacuerdo

]
1

5.7%
Totalmente de
acuerdo

]
5

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 22 5.7
En desacuerdo 96 25.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 154 40.1
De acuerdo 90 23.4
Totalmente de acuerdo 22 5.7
Total 384 100.0

Un 40% no estuvo de acuerdo ni en desacuerdo con que le

preocupara su decisidon de compra si es que no buscaba opiniones en

redes sociales, un 29% manifesto que si le preocupaba.
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Pregunta 5: “Las opiniones en redes sociales son para mi una carga
en el momento de tomar decisiones de compra”
Figura 16

Resultados de la pregunta 5 de la Dimension 2

45.3%
Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

22.9%

En desacuerdo 14.6%

14.1% Totalmente de
De acuerdo acuerdo
3.1%
Totalmente en
desacuerdo
[

0 1 2 3 4
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 12 3.1
En desacuerdo 88 22.9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 174 45.3
De acuerdo 54 14.1
Totalmente de acuerdo 56 14.6

Total 384 100.0

Un 45% no estuvo de acuerdo ni en desacuerdo con que las
opiniones en redes sociales le fueran una carga en el momento de
tomar decisiones de compra. Un 29% estuvo entre de acuerdo y

totalmente de acuerdo en que le representaba una carga.
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Pregunta 6: “Las opiniones en redes sociales me irritan cuando tengo
que decidir una compra”
Figura 17

Resultados de la pregunta 6 de la Dimension 2

34.9%
Ni de acuerdo ni
en desacuerdo
22.9%
Totalmente de
acuerdo

4

24.0%
En desacuerdo
16.1%
De acuerdo
2.1%
Totalmente en
1 2 3

desacuerdo
|
0
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 8 2.1
En desacuerdo 92 24.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 134 34.9
De acuerdo 62 16.1
Totalmente de acuerdo 88 22.9

Total 384 100.0

Un 35% no estuvo de acuerdo ni en desacuerdo con que las

opiniones en redes sociales le irriten cuando tienen que decidir una
compra. Un 39% estuvo entre de acuerdo y totalmente de acuerdo

con la afirmacion.
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Analisis de la dimension 3: Calidad de las Opiniones en Redes
Sociales

Pregunta 1: “Pienso que las opiniones en redes sociales presentan
argumentos suficientes para soportar sus ideas”

Figura 18

Resultados de la pregunta 1 de la Dimension 3

51.6%
Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

37.5%
De acuerdo

4.2% 3.6%

Totalmente en 3.1% Totalmente de
desacuerdo En desacuerdo acuerdo
I |
1 2 3 4 5
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 16 4.2
En desacuerdo 12 3.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 198 51.6
De acuerdo 144 37.5
Totalmente de acuerdo 14 3.6
Total 384 100.0

Un 52% no estuvo de acuerdo ni en desacuerdo con que las
opiniones en redes sociales presenten argumentos suficientes. Un

42% estuvo de acuerdo en que si presentan argumentos suficientes.



Pregunta 2: “Pienso que las opiniones en redes sociales son
objetivas”
Figura 19

Resultados de la pregunta 2 de la Dimension 3

44.3%
Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

30.2%
En desacuerdo

21.9%
De acuerdo

72

2.1% 1.6%
Totalmente en Totalmente de
desacuerdo acuerdo
| ]

1 2 3 4 5
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 8 2.1
En desacuerdo 116 30.2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 170 443
De acuerdo 84 21.9
Totalmente de acuerdo 6 1.6

Total 384 100.0

Un 44% no estuvo de acuerdo ni en desacuerdo con que las

opiniones en redes sociales sean objetivas. Un 32% piensa que no

son objetivas y un 24% piensa que si son objetivas.
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Pregunta 3: “Pienso que las opiniones en redes sociales son
comprensibles (que hablan desde la perspectiva de los
consumidores)”

Figura 20

Resultados de la pregunta 3 de la Dimension 3

53.9%
De acuerdo

22.9%
Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

18.0%
Totalmente de

acuerdo
1.0% 4.2% .
Totalmente en En desacuerdo
desacuerdo _

1 2 3 4 5
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 4 1.0
En desacuerdo 16 4.2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 88 229
De acuerdo 207 53.9
Totalmente de acuerdo 69 18.0

Total 384 100.0

El 72% piensa que las opiniones en redes sociales son
comprensibles (que hablan desde la perspectiva de los
consumidores), mientras que un 23% no esta de acuerdo ni en

desacuerdo.
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Pregunta 4: “Veo que las ideas de las opiniones en redes sociales son
expresadas de forma clara”
Figura 21

Resultados de la pregunta 4 de la Dimension 3

37.5%
Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

39.1%
De acuerdo

16.1%
En desacuerdo
5.2%

2.1% Totalmente de

Totalmente en acuerdo
1 2 3 4 5

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 8 2.1

En desacuerdo 62 16.1

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 144 37.5

De acuerdo 150 39.1

Totalmente de acuerdo 20 5.2
Total 384 100.0

Un 44% de los encuestados cree que las ideas de las
opiniones en redes sociales son expresadas de forma clara, un 38%
no esta de acuerdo ni en desacuerdo con esa informacion y un 18%

esta en desacuerdo.
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Pregunta 5: “En general, la informacion de las opiniones en redes
sociales es de calidad”
Figura 22

Resultados de la pregunta 5 de la Dimension 3

39.6%
De acuerdo
29.2%
Ni de acuerdo ni
24.0% en desacuerdo

En desacuerdo

5.2%
2.1% Totalmente de
Totalmente en acuerdo
1 2 3 4 5

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 8 2.1
En desacuerdo 92 24.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 112 29.2
De acuerdo 152 39.6
Totalmente de acuerdo 20 5.2
Total 384 100.0

Un 45% de los encuestados cree que, en general, la
informacidn de las opiniones en redes sociales es de calidad, un 29%
no esta de acuerdo ni en desacuerdo con esa informacién y un 26%

esta en desacuerdo.
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Analisis de la dimension 4: Credibilidad de las Opiniones en Redes
Sociales

Pregunta 1: “Pienso que las opiniones en redes sociales son
convincentes”

Figura 23

Resultados de la pregunta 1 de la Dimension 4

41.7% 44.3%
Ni de acuerdoni  pa geuerdo
en desacuerdo

4.2%
Totalmente de
acuerdo

7.8%

0,
2.1% En desacuerdo

Totalmente en

desacuerdo
|
1
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 8 2.1
En desacuerdo 30 7.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 160 41.7
De acuerdo 170 44.3
Totalmente de acuerdo 16 4.2

Total 384 100.0

Un 48% piensa que las opiniones en redes sociales son

convincentes, mientras que un 10% piensa lo contrario.
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Pregunta 2: “Considero que las opiniones en redes sociales presentan
argumentos so6lidos”

Figura 24

Resultados de la pregunta 2 de la Dimension 4

59.6%
Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

26.3%
De acuerdo

4.2%
Totalmente de

7.8%

0,
2.1% En desacuerdo

Totalmente en

acuerdo
desacuerdo -

1 2 3 4 5
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 8 2.1
En desacuerdo 30 7.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 229 59.6
De acuerdo 101 26.3
Totalmente de acuerdo 16 4.2

Total 384 100.0

Un 60% no esta de acuerdo ni en desacuerdo con la
afirmacion de que las opiniones en redes sociales presenten
argumentos sélidos, mientras que un 30% opina que si y un 10% que

no.
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Pregunta 3: “Pienso que las opiniones en redes sociales son creibles
(es decir, que quienes las publican realmente consumieron de los
negocios que mencionan)”

Figura 25

Resultados de la pregunta 3 de la Dimension 4

45.8%
De acuerdo

27.6%
Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

13.5%
En desacuerdo

8.9%

4.2% Totalmente de

Totalmente en acuerdo
desacuerdo
— ]
1 2 3 4 5
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 16 4.2
En desacuerdo 52 13.5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 106 27.6
De acuerdo 176 45.8
Totalmente de acuerdo 34 8.9
Total 384 100.0

Un 55% piensa que las opiniones en redes sociales son
creibles (es decir, que quienes las publican realmente consumieron
de los negocios que mencionan), mientras que un 18% piensa lo

contrario.
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Pregunta 4: “Creo que las opiniones en redes sociales son fieles a la
realidad de la calidad de comida y servicio que recibieron”

Figura 26

Resultados de la pregunta 4 de la Dimension 4

51.0%
Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

33.3%
De acuerdo

8.3%
Totalmente de
acuerdo

2.1% 5.2%
Totalmente en  gn desacuerdo

desacuerdo
——

1 2 3 4 5
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 8 2.1
En desacuerdo 20 5.2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 196 51.0
De acuerdo 128 33.3
Totalmente de acuerdo 32 8.3

Total 384 100.0

Un 41% piensa que las opiniones en redes sociales son fieles
a la realidad de la calidad de comida y servicio que otros recibieron

en el negocio, mientras que un 7% piensa lo contrario.
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Analisis de la dimension 5: Utilidad de las Opiniones en Redes
Sociales

Pregunta 1: “Por lo general, las opiniones en redes sociales acerca de
restaurantes y afines, son utiles”

Figura 27

Resultados de la pregunta 1 de la Dimensién 5

57.0%
De acuerdo

30.2%
Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

9.6%
Totalmente de

1.0% acuerdo
Totalmente en 2.1%
desacuerdo En desacuerdo -
S
1 2 3 4 5

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 4 1.0

En desacuerdo 8 2.1

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 116 30.2

De acuerdo 219 57.0

Totalmente de acuerdo 37 9.6
Total 384 100.0

Un 67% piensa que, por lo general, las opiniones en redes
sociales acerca de restaurantes y afines, son Gtiles; mientras que un

3% piensa lo contrario.
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Pregunta 2: “Las opiniones en redes sociales acerca de restaurantes y
afines son informativas (me brindan o permiten deducir informacién
importante)”

Figura 28

Resultados de la pregunta 2 de la Dimension 5

50.3%
De acuerdo

23.4%

d doni 22.1%
Ni de acuerdo ni Totalmente de
en desacuerdo acuerdo

1.0% 3.1%
Totalmente en En desacuerdo
desacuerdo ——

1 2 3 4 5
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 4 1.0
En desacuerdo 12 3.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 90 23.4
De acuerdo 193 50.3
Totalmente de acuerdo 85 22.1

Total 384 100.0
Un 72% piensa que las opiniones en redes sociales acerca de
restaurantes y afines son informativas (le brindan o permiten deducir

informacion importante), mientras que un 4% piensa lo contrario.
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e Analisis de la dimensién 6: Adopcién de las Opiniones en Redes
Sociales
Pregunta 1: “La informacion de las opiniones en redes sociales suma
a mis conocimientos de la oferta de restaurantes y afines”
Figura 29

Resultados de la pregunta 1 de la Dimensién 6

38.5%
29.7% De acuerdo
Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

26.6%
Totalmente de
acuerdo

1.0% 4.2%
Totalmente en En desacuerdo
desacuerdo _

1 2 3 4 5
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 4 1.0
En desacuerdo 16 4.2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 114 29.7
De acuerdo 148 38.5
Totalmente de acuerdo 102 26.6

Total 384 100.0

Un 65% piensa que la informacion de las opiniones en redes
sociales suma a sus conocimientos de la oferta de restaurantes y

afines, mientras que un 5% piensa lo contrario.
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Pregunta 2: “Las opiniones en redes sociales hacen que sea mas facil
para mi tomar la decision de comprar o no”
Figura 30

Resultados de la pregunta 2 de la Dimension 6

44.3%
De acuerdo
29.7%
Ni de acuerdo ni
en desacuerdo 21.4%
Totalmente de
acuerdo
1.6%
Totalmente en En d3-1% d
desacuerdo esacuerdo
|
1 2 3 4 5
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 6 1.6
En desacuerdo 12 3.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 114 29.7
De acuerdo 170 443
Totalmente de acuerdo 82 21.4
Total 384 100.0

Un 65% siente gue las opiniones en redes sociales hacen que
les sea mas facil tomar la decisién de comprar 0 no, mientras que un

5% siente lo contrario.
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Pregunta 3: “Las opiniones en redes sociales me ayudan a tomar las
mejores decisiones de compra”
Figura 31

Resultados de la pregunta 3 de la Dimension 6

50.0%
41.7% De acuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

. 4.7%
Totaﬁr.:er/&e en 1.6% TOt:g}Z?é% de
1 2 3 4 5
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 8 2.1
En desacuerdo 6 1.6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 160 41.7
De acuerdo 192 50.0
Totalmente de acuerdo 18 4.7
Total 384 100.0

Para el 55%, las opiniones en redes sociales le ayudan a

tomar las mejores decisiones de compra, para un 4% esto no es asi.
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Pregunta 4: “Las opiniones en redes sociales aumentan mi interés por
realizar la compra”
Figura 32

Resultados de la pregunta 4 de la Dimension 6

65.9%
De acuerdo

25.0%
Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

5.7%
Totalmente de
acuerdo

1.6%
Totalmente en 1.8%
desacuerdo En desacuerdo
. |

1 2 3 4 5
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 6 1.6
En desacuerdo 7 1.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 96 25.0
De acuerdo 253 65.9
Totalmente de acuerdo 22 5.7

Total 384 100.0

El 72% esta entre de acuerdo y totalmente de acuerdo con
que las opiniones en redes sociales aumentan su interés por realizar

la compra.



4.2.1.3. Andlisis por dimension de la variable 2

Analisis de la dimension 7: Intencion de Compra de Comida de
Restaurantes y Afines

Pregunta 1: “Muy probablemente compraria comida de un
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restaurante o negocio afin, si encuentro que recibe buenas opiniones

en redes sociales”
Figura 33

Resultados de la pregunta 1 de la Dimensién 7

41.1% 37.0%
De acuerdo  Totalmente de

acuerdo

19.5%
Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

1.0%
Totalmente en 1.3%
desacuerdo En desacuerdo

1 2 3 4 5
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 4 1.0
En desacuerdo 5 1.3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 75 19.5
De acuerdo 158 41.1
Totalmente de acuerdo 142 37.0

Total 384 100.0

Un 78% manifesté que muy probablemente compraria

comida de un restaurante o negocio afin, si encuentra que este recibe

buenas opiniones en redes sociales.



87

Pregunta 2: “Cuando se dé la ocasion, compraria comida de un
restaurante o negocio afin, si este recibe buenas opiniones en redes
sociales”

Figura 34

Resultados de la pregunta 2 de la Dimension 7

52.3%
De acuerdo

35.2%
Totalmente de
acuerdo

10.2%
Ni de acuerdo ni
1.3% en desacuerdo

Totalmente en 1.0%
desacuerdo En desacuerdo

1 2 3 4 5
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 1.3
En desacuerdo 4 1.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 39 10.2
De acuerdo 201 52.3
Totalmente de acuerdo 135 35.2

Total 384 100.0

Un 87% manifest6 que cuando se diera la ocasion, compraria
comida de un restaurante o negocio afin, si este recibe buenas

opiniones en redes sociales.



Pregunta 3: “Definitivamente probaria a comprar comida de un
restaurante o negocio afin que reciba buenas opiniones en redes
sociales”

Figura 35

Resultados de la pregunta 3 de la Dimension 7

48.4%
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Totalmente de
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1 2 3 4 5
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 1.3
En desacuerdo 13 3.4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 50 13.0
De acuerdo 186 48.4
Totalmente de acuerdo 130 339

Total 384 100.0

Un 82% manifestd que definitivamente probaria a comprar
comida de un restaurante o negocio afin que reciba buenas opiniones

en redes sociales.
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Pregunta 4: “Recomendaria a mis contactos la comida de
restaurantes o negocios afines que reciban buenas opiniones en redes
sociales”

Figura 36

Resultados de la pregunta 4 de la Dimension 7

45.3%
De acuerdo

26.3% 25.5%
Ni de acuerdoni Totalmente de
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0.0% 2.9%
Totalmente en  En desacuerdo

desacuerdo ey

1 2 3 4 5
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0.0
En desacuerdo 11 2.9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 101 26.3
De acuerdo 174 45.3
Totalmente de acuerdo 98 25.5

Total 384 100.0

Un 71% manifesté que recomendaria a sus contactos la
comida de restaurantes o negocios afines que reciban buenas

opiniones en redes sociales.
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4.3. Verificacion de hipdtesis

Para la verificacion de las 7 hipotesis planteadas por esta investigacion (1
hipdtesis general y 6 hipotesis especificas), primero planteamos 1 hipdtesis nula
y 1 hipétesis alternativa por cada una de las hipotesis.

La hipdtesis nula es aquella que niega la existencia de una relacion
significativa entre los pares de dimensiones/variables y la hipotesis alternativa es
aquella que acepta la existencia de una relacion significativa entre estas.

Luego, en el programa SPSS, aplicamos la prueba de correlacion
bivariada de Pearson.

Tras la obtencidn de cada una de las tablas de correlacion primero se
verificé si el Sig. hallado era mayor o menor que 0.5 (el Nivel de Significancia
maximo establecido). Al respecto, existian dos posibilidades:

-~ Que Sig. fuera < 0.05, entonces RECHAZARIAMOS la Hip6tesis Nula

(HO), por consiguiente, ACEPTARIAMOS la HipGtesis Alternativa (H1)
—  Que Sig. fuera > 0.05, entonces ACEPTARIAMOS la Hipotesis Nula

(HO).

Si Sig. fuera mayor a 0.05, no podriamos sefialar que existe correlacion
entre las variables, por mas que el coeficiente de correlacion asi lo indique,
puesto que la probabilidad de estarnos equivocando excederia el maximo
establecido (Lizama et al., 2014, p. 16).

Luego, solo en los casos en que la hipotesis alternativa fue aceptada, se

interpreto el significado de los coeficientes de correlacion de Pearson hallados.
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Estos nos permitieron interpretar la intensidad/fuerza de la relacion y la

direccidn de esta (positiva 0 negativa).

En resumen, sus valores pueden ir desde -1 hasta +1; si el coeficiente es

un namero negativo la correlacion es negativa y si es un nimero positivo la

correlacion es positiva; y, mientras mas alejados estén del 0, mayor es la fuerza

de la correlacion.

Para facilitar la tarea de la interpretacion de coeficientes se utilizé la

siguiente escala de valores.

Tabla 2

Escala de interpretacion de coeficientes de correlacion (r)

Coeficiente de
Correlacion (r)

Interpretacion

0.20<r<0.40
0.40<r<0.70
0.70<r<0.90
0.90<r<1.00
r=1.00

Correlacion Positiva Débil
Correlacion Positiva Media
Correlacion Positiva Considerable
Correlacion Positiva Muy Fuerte
Correlacion Positiva Perfecta

Nota. Basada en las escalas interpretativas de Armando Sanchez y Armando

Escamilla (2015) y de Montes et al. (2021).



4.3.1.

Verificacion de hipotesis especificas

o Verificacion de la hipotesis especifica “a”
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- Ho: No se manifiesta una relacion significativa entre la necesidad de

opiniones en redes sociales y la intencion de compra de comida de

restaurantes y afines, en Tacna - 2021.

- Hi: Se manifiesta una relacion significativa entre la necesidad de

opiniones en redes sociales y la intencion de compra de comida de

restaurantes y afines, en Tacna - 2021.

Tabla 3

Verificacion de correlacion entre la necesidad de opiniones en redes

sociales y la intencion de compra de comida de restaurantes y afines

Intencién de
Necesidad | Comprade
de Opiniones | Comida de
en Redes |Restaurantes
Sociales y Afines
Necesidad de Opiniones en Correlacion de Pearson o
. 1 ,294
Redes Sociales
Sig. (bilateral) .000
384 384
Intenciéon de Compra de Correlacion de Pearson .
. 294 1
Comida de Restaurantes y
Afines Sig. (bilateral) .000
384 384

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

Los resultados de la prueba de Pearson pueden observarse en la

tabla 3. Una significancia de 0.000, al ser menor que el nivel de

significancia maximo aceptado (0.050), nos permite rechazar la HO y

aceptar la H1.
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Es decir, podemos concluir con un nivel de confianza del 95%

que: Existe una relacion significativa entre la Necesidad de Opiniones en

Redes Sociales y la Intencion de Compra de Comida de Restaurantes y

Afines.

Ademas, el coeficiente de correlacion es igual a 0.294, por lo

tanto, entre ambas variables existe una Correlacién Positiva Débil.

e Verificacion de la hipotesis especifica “b”

- Ho: No se manifiesta una relacién significativa entre la actitud hacia las

opiniones en redes sociales y la intencion de compra de comida de

restaurantes y afines, en Tacna - 2021

- Hi: Se manifiesta una relacion significativa entre la actitud hacia las

opiniones en redes sociales y la intencion de compra de comida de

restaurantes y afines, en Tacna - 2021

Tabla 4

Verificacion de correlacion entre la actitud hacia las opiniones en redes

sociales y la intencién de compra de comida de restaurantes y afines

Actitud hacia | Intencion de
las Compra de
Opiniones en| Comida de
Redes Restaurantes
Sociales y Afines
Actitud hacia las Opiniones Correlacion de Pearson "
. 1 ,290
en Redes Sociales
Sig. (bilateral) 000
N 384 384
Intenciéon de Compra de Correlacion de Pearson -
. ,290 1
Comida de Restaurantes y
Afines Sig. (bilateral) 000
N 384 384

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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En la tabla 4 observamos una significancia de 0.000, al ser menor
que el nivel de significancia maximo aceptado (0.050), nos permite
rechazar la HO y aceptar la H1.

Esto significa que podemos concluir con un nivel de confianza del
95% que: Existe una relacion significativa entre la Actitud hacia las
Opiniones en Redes Sociales y la Intencion de Compra de Comida de
Restaurantes y Afines.

Ademas, el coeficiente de correlacién es igual a 0.290, por lo
tanto, entre ambas variables existe una Correlacion Positiva Débil.

e Verificacion de la hipdtesis especifica “c”

- Ho: No se manifiesta una relacion significativa entre la calidad de las
opiniones en redes sociales y la intencion de compra de comida de
restaurantes y afines, en Tacna - 2021.

- Hi: Se manifiesta una relacion significativa entre la calidad de las
opiniones en redes sociales y la intencion de compra de comida de

restaurantes y afines, en Tacna - 2021.
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Verificacion de la correlacion entre la calidad de las opiniones en redes

sociales y la intencion de compra de comida de restaurantes y afines

Calidad de | Intencién de
las Compra de
Opiniones en| Comida de
Redes Restaurantes
Sociales y Afines
Calidad de las Opiniones  Correlacion de Pearson -
. 1 449
en Redes Sociales
Sig. (bilateral) 000
N 384 384
Intencion de Compra de Correlacion de Pearson "
. 449 1
Comida de Restaurantes y
Afines Sig. (bilateral) 000
N 384 384

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

Los resultados de la prueba de Pearson pueden observarse en la

tabla 1. Una significancia de 0.000, al ser menor que el nivel de

significancia maximo aceptado (0.050), nos permite rechazar la HO y

aceptar la H1.

Esto significa que podemos concluir con un nivel de confianza del

95% que: Existe una relacion significativa entre la Calidad de las

Opiniones en Redes Sociales y la Intencion de Compra de Comida de

Restaurantes y Afines.

Ademas, el coeficiente de correlacién es igual a 0.449, por lo

tanto, entre ambas variables existe una Correlacién Positiva Media.



e Verificacion de la hipétesis especifica “d”
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- Ho: No se manifiesta una relacion significativa entre la credibilidad de

las opiniones en redes sociales y la intencion de compra de comida de

restaurantes y afines, en Tacna - 2021.

- Hi: Se manifiesta una relacion significativa entre la credibilidad de las

opiniones en redes sociales y la intencion de compra de comida de

restaurantes y afines, en Tacna - 2021.

Tabla 6

Verificacion de la correlacion entre la credibilidad de las opiniones en

redes sociales y la intencion de compra de comida de restaurantes y

afines
Credibilidad | Intencién de
de las Compra de
Opiniones en| Comida de
Redes Restaurantes
Sociales y Afines
Credibilidad de las Correlacion de Pearson )
- 1 ,607
Opiniones en Redes
Sociales Sig. (bilateral) .000
N 384 384
Intenciéon de Compra de Correlacion de Pearson -
. ,607 1
Comida de Restaurantes y
Afines Sig. (bilateral) 000
N 384 384

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Los resultados de la prueba de Pearson pueden observarse en la

tabla 1. Una significancia de 0.000 , al ser menor que el nivel de

significancia maximo aceptado (0.050), nos permite rechazar la HO y

aceptar la H1.
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Esto significa que podemos concluir con un nivel de confianza del

95% que: Existe una relacion significativa entre la Credibilidad de las

Opiniones en Redes Sociales y la Intencion de Compra de Comida de

Restaurantes y Afines.

Ademas, el coeficiente de correlacion es igual a 0.607 , por lo

tanto, entre ambas variables existe una Correlacién Positiva Media.

e Verificacion de la hipotesis especifica “e”

- Ho: No se manifiesta una relacion significativa entre la utilidad de las

opiniones en redes sociales y la intencion de compra de comida de

restaurantes y afines, en Tacna - 2021.

- Hi: Se manifiesta una relacion significativa entre la utilidad de las

opiniones en redes sociales y la intencion de compra de comida de

restaurantes y afines, en Tacna - 2021.

Tabla 7

Verificacion de la correlacion entre la utilidad de las opiniones en redes

sociales y la intencién de compra de comida de restaurantes y afines

Utilidad de | Intencion de
las Compra de
Opiniones en| Comida de
Redes Restaurantes
Sociales y Afines
Utilidad de las Opiniones  Correlacion de Pearson "
. 1 ,560
en Redes Sociales
Sig. (bilateral) 000
N 384 384
Intenciéon de Compra de Correlacion de Pearson -
. ,560 1
Comida de Restaurantes y
Afines Sig. (bilateral) 000
N 384 384

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Los resultados de la prueba de Pearson pueden observarse en la
tabla 1. Una significancia de 0.000, al ser menor que el nivel de
significancia maximo aceptado (0.050), nos permite rechazar la HO y
aceptar la H1.

Esto significa que podemos concluir con un nivel de confianza del
95% que: Existe una relacion significativa entre la Utilidad de las
Opiniones en Redes Sociales y la Intencion de Compra de Comida de
Restaurantes y Afines.

Ademas, el coeficiente de correlacion es igual a 0.560 , por lo
tanto, entre ambas variables existe una Correlacion Positiva Media.

e Verificacion de la hipotesis especifica “f”

- Ho: No se manifiesta una relacién significativa entre la adopcién de las
opiniones en redes sociales y la intencion de compra de comida de
restaurantes y afines, en Tacna - 2021

- Hi: Se manifiesta una relacion significativa entre la adopcion de las
opiniones en redes sociales y la intencion de compra de comida de

restaurantes y afines, en Tacna - 2021
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Verificacion de la correlacion entre la calidad de las opiniones en redes

sociales y la intencion de compra de comida de restaurantes y afines

Adopcién de | Intencién de
las Compra de
Opiniones en| Comida de
Redes Restaurantes
Sociales y Afines
Adopcion de las Opiniones Correlacion de Pearson -
. 1 ,686
en Redes Sociales
Sig. (bilateral) .000
N 384 384
Intencion de Compra de Correlacion de Pearson "
. ,686 1
Comida de Restaurantes y
Afines Sig. (bilateral) 000
N 384 384

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

Los resultados de la prueba de Pearson pueden observarse en la

tabla 1. Una significancia de 0.000 , al ser menor que el nivel de

significancia maximo aceptado (0.050), nos permite rechazar la HO y

aceptar la H1.

Esto significa que podemos concluir con un nivel de confianza del

95% que: Existe una relacion significativa entre la Adopcion de las

Opiniones en Redes Sociales y la Intencion de Compra de Comida de

Restaurantes y Afines.

Ademas, el coeficiente de correlacién es igual a 0.686 , por lo

tanto, entre ambas variables existe una Correlacién Positiva Media.
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Verificacion de hipotesis general
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El planteamiento que corresponde a la hipotesis general es el

siguiente:

- Ho: No existe una relacion significativa entre las opiniones en redes

sociales y la intencién de compra de comida de restaurantes y afines, en

Tacna - 2021.

- Hi: Existe una relacion significativa entre las opiniones en redes

sociales y la intencién de compra de comida de restaurantes y afines, en

Tacna - 2021.

Tabla 9

Verificacion de la correlacion entre las opiniones en redes sociales y la

intencion de compra de comida de restaurantes y afines

Intencién de
Compra de
Opiniones en| Comida de
Redes Restaurantes
Sociales y Afines
Opiniones en Redes Correlacién de Pearson 1 569"
Sociales Sig. (bilateral) 000
N 384 384
Intencion de Compra de Correlacién de Pearson 569" 1
Comida de Restaurantes y - gjg_ (bilateral) 000
Afines
N 384 384

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

Los resultados de la prueba de Pearson pueden observarse en la

tabla 1. Una significancia de 0.000 , al ser menor que el nivel de

significancia maximo aceptado (0.050), nos permite rechazar la HO y

aceptar la H1.
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Esto significa que podemos concluir con un nivel de confianza del

95% que: Existe una relacion significativa entre las Opiniones en Redes

Sociales y la Intencién de Compra de Comida de Restaurantes y Afines.

Ademas, el coeficiente de correlacién es igual a 0.569 , por lo
tanto, entre ambas variables existe una Correlacion Positiva Media.
4.4. Discusion de resultados

Los resultados indican que existe una relacion significativa entre cada
una de las 6 dimensiones de la variable Opiniones en Redes Sociales y la Gnica
dimensién de la variable Intencién de Compra de Comida de Restaurantes y
Afines. Asimismo, es posible aceptar a un alto nivel de confianza la existencia
de una relacién significativa entre las dos variables estudiadas. Los coeficientes
de correlacion hallados oscilan entre un 0.290 y 0.607, por lo que se afirman
correlaciones positivas entre débiles y medias, las cuales fueron explicadas a
mayor detalle en el apartado de Verificacion de Hipétesis.

Los resultados obtenidos, ademas, guardan relacion a los hallados por
varios autores contemporaneos como Sanchez Torres et al. (2018, p. 11), quienes
también hallaron correlaciones positivas entre la Actitud hacia la informacion
eWOM vy las Intenciones de compra (r=0.261) y entre la Aceptacion (adopcidn)
de informacion eWOM vy las Intenciones de compra (r=0.482); o Leong et al.
(2021), quienes defienden la correlacion positiva media entre la Aceptacion
(adopcion) de informacion eWOM v las Intenciones de compra (r=0.453); o
Carbajal y Chocaca (2020, pp. 23-26) quienes encuentran correlaciones positivas

medias y considerables entre la Necesidad de la informacién eWOM y las
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Intenciones de compra (r=0.720), entre la Actitud hacia la informacion eWOM y
las Intenciones de compra (r=0.673), entre la Calidad de la informacion eWOM
y las Intenciones de compra (r=0.543), y entre la Credibilidad de la informacién
eWOM vy las Intenciones de compra (r=0.613).

Las correlaciones: entre la Necesidad de opiniones en redes sociales y las
Intenciones de compra de comida, y entre la Actitud hacia las opiniones en redes
sociales y las Intenciones de compra de comida fueron las Unicas encontradas
como positivas débiles (r=0.294 y r=290, en ese orden). Tras un analisis de las
tablas de frecuencia de las respuestas pertinentes, se puede reconocer que:
primero, una proporcion considerable de los encuestados siente una mediana-alta
necesidad de opiniones en redes sociales sin embargo esta no se ve reflejada en
una intencion de compra de comida de restaurantes y afines de similar fuerza; vy,
segundo, la actitud hacia las opiniones en redes sociales es positiva y neutral en
general, con una gran cantidad de respuestas de “ni de acuerdo ni en desacuerdo”
lo que acaba debilitando la relacion de esta dimension con las intenciones de

compra.
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CONCLUSIONES
Se formularon 6 hipotesis especificas y 1 hipotesis general acordes a las 2
variables de estudio y a las dimensiones de cada una. Luego, tras el andlisis de las
respuestas recolectadas se concluye que:

e Todas las hipotesis alternativas (las que aceptaban la existencia de correlacion)
fueron aceptadas a un nivel de confianza del 95%, gracias a la ejecucion de pruebas
de correlaciones bivariadas de Pearson.

e Existe una correlacion positiva media entre las variables de estudio: Opiniones en
redes sociales e Intencion de compra de comida de restaurantes y afines (r=0.569).

e Ademas, existen correlaciones positivas medias entre:

— la Adopcion de las opiniones en redes sociales y la Intencion de compra de
comida de restaurantes y afines (r=0.686)

— la Credibilidad de las opiniones en redes sociales y la Intencion de compra de
comida de restaurantes y afines (r=0.607)

— la Utilidad de las opiniones en redes sociales y la Intencién de compra de comida
de restaurantes y afines (r=0.560)

— la Calidad de las opiniones en redes sociales y la Intencién de compra de comida
de restaurantes y afines (r=0.449)

e Y, existen correlaciones positivas débiles entre:

— la Necesidad de las opiniones en redes sociales y la Intencion de compra de
comida de restaurantes y afines (r=0.294)
— la Actitud hacia las opiniones en redes sociales y la Intencion de compra de

comida de restaurantes y afines (r=0.290)
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SUGERENCIAS

Primero:

Habiéndose determinado que la Necesidad de opiniones en redes sociales y la
Intencion de compra de comida de restaurantes y afines de Tacna - 2021 estan
positivamente correlacionadas (r=0.294); se sugiere analizar si los clientes pueden
encontrar facilmente la informacidn que necesitan para encontrar o comprar de su
negocio. Asimismo, es recomendable que pudieran resaltar a través de sus redes
sociales, las buenas practicas de salubridad y bioseguridad que se tienen en el negocio,
los menus con precios, las promociones que tienen vigentes, y facilitar el proceso de la
compra de comida, sobre todo en los casos de comida delivery o para recojo en local,
para que la experiencia del cliente sea buena.

Segundo:

Habiéndose determinado que la Actitud hacia las opiniones en redes sociales y la
Intencion de compra de comida restaurantes y afines de Tacna - 2021 estan
positivamente correlacionadas (r=0.290); se les sugiere que enfoquen parte de sus
recursos en cuidar su imagen en redes sociales y en responder los comentarios que
reciben en sus paginas/perfiles. El 76.1% de los encuestados contestaron siempre buscar
opiniones en redes sociales cuando quieren comprar un producto (bien o servicio), el
79.7% manifestaron que las opiniones en redes sociales les servian para tomar sus
decisiones de compra y el 69.5% declard que la confianza en su decision de compra

aumentaba con las opiniones en redes sociales.
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Tercero:

Habiéndose determinado que la Calidad de las opiniones en redes sociales y la
Intencion de compra de comida de restaurantes y afines de Tacnha - 2021 estan
positivamente correlacionadas (r=0.449); se sugiere que los negocios elaboren una
estructura o preguntas simples para facilitarle a sus comensales la elaboracion de
comentarios mejor argumentados, ya que las redes sociales generalistas, a diferencia de
plataformas especializadas como TripAdvisor por ejemplo, no cuentan con una
estructura especifica para la redaccion de comentarios

Cuarto:

Habiéndose determinado que la Credibilidad de las opiniones en redes sociales y
la Intencion de compra de comida de restaurantes y afines de Tacna - 2021 estan
positivamente correlacionadas (r=0.607); se aconseja investigar formas para aumentar la
credibilidad de las opiniones que sus clientes comparten sobre ellos en sus redes. Por
ejemplo, podrian incentivar a sus clientes a publicar fotos de la comida del negocio
junto con sus comentarios o a compartir las publicaciones del negocio a sus contactos en
ocasiones de promociones o0 sorteos, y asi lograr un alcance mayor a posibles clientes.

Quinto:

Habiéndose determinado que la Utilidad de las opiniones en redes sociales y la
Intencion de compra de comida de restaurantes y afines de Tacha - 2021 estan
positivamente correlacionadas (r=0.560); se recomienda a los restaurantes y afines
prestar atencion a si reciben opiniones o comentarios en estas redes sociales, para que en
caso de no estar recibiéndolas, pedirles a los clientes con amabilidad que dejen sus

opiniones.
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Sexto:

Habiéndose determinado que la Adopcion de las opiniones en redes sociales y la
Intencion de compra de comida de restaurantes y afines de Tacnha - 2021 estan
positivamente correlacionadas (r=0.686); se insiste en que los negocios prueben y
comparen distintas maneras de lograr que mas de sus clientes compartan sus opiniones
sobre ellos en redes sociales. Cerca del 66% de los encuestados indica que las opiniones
en redes sociales les hacen mas facil tomar la decisién de comprar o no, y un 72%,
manifiesta que las opiniones en redes sociales aumentan su interés por llevar a cabo una
compra.

Por altimo:

Conociéndose, a traves de las respuestas sociodemogréaficas, que las principales
redes sociales que los usuarios tacnefios usan en su dia a dia son Facebook (95.8%),
Instagram(37.5%) y Twitter (20.6%), pero que para buscar opiniones en redes sociales
acerca de restaurantes y afines en Tacna, destaca por mucho Facebook (94.6%) aunque
también son mencionadas Instagram, Youtube, Google, Twitter y Google Maps;
podemos identificar que la red social Facebook es la principal fuente de opiniones sobre
negocios de comida para los pobladores tacnefios. Resulta evidente la importancia de al
menos contar con un perfil de negocio en esa Unica red, de no contar con el tiempo para
posicionarse en otras redes sociales. Sin embargo, las demas redes son oportunidades

potenciales que no deberian ser dejadas de lado si es que su publico objetivo las prefiere.
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APENDICE

Apéndice A. Matriz de Consistencia

PREGUNTA GENERAL
¢ Qué relacion existe
entre las opiniones en
redes sociales y la
intenciéon de compra de
comida de restaurantes
y afines, en Tacna -
2021?

PREGUNTA GENERAL
a) ¢ Cudl es la relacion
entre la necesidad de
opiniones en redes
sociales y la intenciéon
de compra de comida de
restaurantes y afines, en
Tacna - 20217

b) ¢ Cuél es la relacion
entre la actitud hacia las
opiniones en redes
sociales y la intencién
de compra de comida de
restaurantes y afines, en
Tacna - 20217

c) ¢, Cudl es la relacion
entre la calidad de las
opiniones en redes
sociales y la intencién
de compra de comida de
restaurantes y afines, en
Tacna - 2021?

d) ¢ Cudl es la relacion
entre la credibilidad de
las opiniones en redes
sociales y la intencién
de compra de comida de
restaurantes y afines, en
Tacna - 2021?

e) ¢Cudl es la relacion
entre la utilidad de las
opiniones en redes
sociales y la intencién
de compra de comida de
restaurantes y afines, en
Tacna - 2021?

f) ¢ Cudl es la relaciéon
entre la adopcion de las
opiniones en redes
sociales y la intencién
de compra de comida de
restaurantes y afines, en
Tacna - 2021?

OBJETIVO GENERAL
Determinar la relacion
entre las opiniones en
redes sociales y la
intencién de compra de
comida de restaurantes y
afines, en Tacna - 2021.

OBJETIVO GENERAL
a) Determinar la relacion
entre la necesidad de
opiniones en redes
sociales y la intencién de
compra de comida de
restaurantes y afines, en
Tacna - 2021.

b) Determinar la relacion
entre la actitud hacia las
opiniones en redes
sociales y la intencion de
compra de comida de
restaurantes y afines, en
Tacna - 2021.

c¢) Determinar la relacién
entre la calidad de las
opiniones en redes
sociales y la intencion de
compra de comida de
restaurantes y afines, en
Tacna - 2021.

d) Determinar la relacion
entre la credibilidad de las
opiniones en redes
sociales y la intencién de
compra de comida de
restaurantes y afines, en
Tacna - 2021.

e) Determinar la relacion
entre la utilidad de las
opiniones en redes
sociales y la intencién de
compra de comida de
restaurantes y afines, en
Tacna - 2021.

f) Determinar la relacion
entre la adopcion de las
opiniones en redes
sociales y la intencién de
compra de comida de
restaurantes y afines, en
Tacna - 2021.

HIPOTESIS GENERAL
Existe una relacién
significativa entre las
opiniones en redes sociales y
la intencién de compra de
comida de restaurantes y
afines, en Tacna - 2021.

HIPOTESIS GENERAL

a) Se manifiesta una relacion
significativa entre la
necesidad de opiniones en
redes sociales y la intencién
de compra de comida de
restaurantes y afines, en
Tacna - 2021.

b) Se manifiesta una relacion
significativa entre la actitud
hacia las opiniones en redes
sociales y la intencién de
compra de comida de
restaurantes y afines, en
Tacna - 2021.

¢) Se manifiesta una relacion
significativa entre la calidad
de las opiniones en redes
sociales y la intencién de
compra de comida de
restaurantes y afines, en
Tacna - 2021.

d) Se manifiesta una relacion
significativa entre la
credibilidad de las opiniones
en redes sociales y la
intencién de comprar de
comida de restaurantes y
afines, en Tacna - 2021.

e) Se manifiesta una relacion
significativa entre la utilidad
de las opiniones en redes
sociales y la intencién de
compra de comida de
restaurantes y afines, en
Tacna - 2021.

f) Se manifiesta una relacion
significativa entre la adopcion
de las opiniones en redes
sociales y la intencién de
compra de comida de
restaurantes y afines, en
Tacna - 2021.
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METODOLOGIA

a) Caracteristicas de la
investigacion:

Tipo: Basica

Disefio: Cuantitativo,
Observacional, Descriptivo,
Transversal y Retrospectivo
Nivel: Relacional (también
llamado correlacional)

b) Poblacién: Quienes
durante del 2021 hayan:
sido residentes de la
provincia de Tacna, tenido
acceso a Internet y tenido
15 o mas afios de edad

¢) Muestra: 384 miembros
de la poblaciéon

d) Técnica e instrumento de
recoleccién datos:

Técnica: Encuesta
Instrumento: Cuestionario
estructurado

e) En el estudio aplicara las
siguientes técnicas
estadisticas:

Estadistica descriptiva:
tablas de frecuencia y
graficos de barras
Estadistica inferencial:
pruebas de correlaciones
bivariadas de Pearson (uso
de programa SPSS)
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Apéndice B. Instrumento de Investigacion

LAS OPINIONES EN REDES SOCIALES Y LA INTENCION DE COMPRA DE COMIDA DE
RESTAURANTES Y AFINES, EN LA PROVINCIA DE TACNA - 2021

La presente encuesta ha sido elaborada con el objetivo de recolectar informacion para el trabajo de
investigacion (tesis) llamada “Las opiniones en redes sociales y la intenciéon de compra de comida de
restaurantes y afines, en Tacna — 2021”.

Si ha residido en Tacna durante el 2021 y tenido un acceso a Internet a lo largo de ese afio, sus
respuestas me apoyarian mucho. Por eso, le pido que me regale unos 10 minutos de su tiempo y
responda las siguientes preguntas de acuerdo a su opiniéon. Muchas gracias.

CONSENTIMIENTO

1. Doy mi consentimiento informado para ser participe de este estudio
()si

()No

DATOS SOCIODEMOGRAFICOS
2. ¢ Cudl es su género?

( ) Femenino

( ) Masculino

() Otro

3. ¢En cudl de los siguientes rangos de edad se encuentra?
( ) De 15 a 24 afios

( ) De 25 a 34 afios

() De 35 a 44 afios

() De 45 a 54 afios

( ) De 55 a més afios

4. ¢ Cuénto tiempo lleva usando Internet?
( ) Menos de un afio

( ) Entre 1 a 3 afios

( ) Entre 4 a 6 afios

() Mas de 6 afios

5. Por lo general, ¢ cuantos dias a la semana suele utilizar redes sociales?

1 Oz O3 4 OS5 (e O~

6. ¢ Cudles son las redes sociales que utiliza regularmente? Puede marcar una o mas opciones
( ) Facebook

() Twitter

() Instagram

() Otra

7. ¢Ha comprado comida de restaurantes y afines en el afio 20217

Servicios afines a restaurantes son las: cafeterias, pizzerias, confiterias, pastelerias, salones de té, salones
de reposterias, salones de comidas al paso, salones de comidas rapidas, fuentes de soda, bares, entre otros;
y los restaurantes y servicios afines de hoteles, clubes y similares.

( ) Al menos una vez por semana

() Al menos una vez por mes

( ) Al menos una vez cada seis meses

() Al menos una vez en este afio

( ) Ninguna vez en este afio  ::: Si marca esta opcion se salta las preguntas 8 y 9

8. ¢ Utilizé redes sociales para encontrar opiniones publicadas por otros, antes de comprar comida
de restaurantes y afines?
()si

( )No :: Simarca esta opcion se salta la pregunta 9

9. ¢ Qué redes sociales utilizd para encontrar tales opiniones? Puede marcar mas de una opcién
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( ) Facebook
() Twitter
() Instagram
() Youtube
( ) Snapchat
() Otra

[TEMS DEL CUESTIONARIO PARA VARIABLE “OPINIONES EN REDES SOCIALES”

Indique qué tan de acuerdo estéa con las siguientes afirmaciones
Instrucciones:

Marque la opcion 1 para indicar "Totalmente en desacuerdo”, 2 para indicar "En desacuerdo”, 3 para
indicar "Ni de acuerdo ni en desacuerdo”, 4 para indicar "De acuerdo” y 5 para indicar "Totalmente de
acuerdo".

1) NECESIDAD DE OPINIONES EN RRSS

10.

Considero que: la entrega de comida a domicilio, el recojo en local
y el servicio de comida en el mismo local de los restaurantes y
afines, son servicios nuevos en la provincia

é)l()Z()3()4()

11.

Considero que tengo poca experiencia comprando comida de
restaurantes y afines, bajo las modalidades anteriores (de entrega
a domicilio, de recojo en local, y de servicio de comida en el mismo
local)

(5)1()2()3()4()

12.

Considero que, para cuidar mi salud, antes de comprar comida de
restaurantes o afines, necesito consultar las opiniones que existen
en redes sociales

é)l()2()3()4()

13.

Considero que, para cuidar mi economia, antes de comprar comida
de restaurantes o afines, necesito consultar las opiniones que
existen en redes sociales

(5)1()2()3()4()

14.

Leyendo y/o escuchando opiniones en redes sociales puedo
escoger la mejor alternativa de compra para mi

(5)1()2()3()4()

15.

Acostumbro a buscar opiniones en redes sociales antes de
comprar comida de restaurantes y afines

(5)1()2()3()4()

2) ACTITUD HACIA LAS OPINIONES EN RRSS

16. | Siempre busco opiniones en redes sociales cuando quierocomprar | ()1 ()2 ()3 ()4 ()
un producto (ya sea un bien o un servicio, o una mezcla de los 5
anteriores)

17. | Las opiniones en redes sociales me sirven para tomar mi decision H1()2¢)3 ()4 ()
de compra 5

18. | Las opiniones en redes sociales me permiten confiar mas en mi (H1()2¢)3 ()4 ()
decision de compra 5

19. | Sino busco opiniones en redes sociales, me preocupo por mi (H1()2¢)3 ()4 ()
decision de compra 5

20. | Las opiniones en redes sociales son para mi una carga en el (Y12 ()2()3 ()4 ()
momento de tomar decisiones de compra 5

21. | Las opiniones en redes sociales me irritan cuando tengo que decidir

una compra

é)l()Z()3()4()

Piense en las publicaciones que haya encontrado o acostumbre encontrar en redes sociales acerca de
restaurantes y afines, e indique qué tan de acuerdo esta con las siguientes afirmaciones

De nuevo, utilice el 1 para "Totalmente en desacuerdo”, el 2 para "En desacuerdo”, el 3 para "Ni de
acuerdo ni en desacuerdo", el 4 para "De acuerdo"y el 5 para "Totalmente de acuerdo”.

3) CALIDAD DE LAS OPINIONES EN RRSS
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22. | Pienso que las opiniones en redes sociales presentan argumentos H1()2¢)3 ()4 ()
suficientes para soportar sus ideas 5
23. | Pienso que las opiniones en redes sociales son objetivas (H1()2 ()3 ()4 ()
5
24. | Pienso que las opiniones en redes sociales son comprensibles (que | ()1 ()2 ()3 ()4 ()
hablan desde la perspectiva de los consumidores) 5
25. | Veo que en las opiniones en redes sociales las ideas son (Y1 ()2 ()3 ()4 ()
expresadas de forma clara 5
26. | En general, la informacion de las opiniones en redes socialesesde | ()1 ()2 ()3 ()4 ()
calidad 5
4) CREDIBILIDAD DE LAS OPINIONES EN RRSS
27. | Pienso que las opiniones en redes sociales son convincentes (Y1 ()2()3 ()4 ()
5
28. | Considero que las opiniones en redes sociales presentan (Y1 ()2()3 ()4 ()
argumentos solidos 5
29. | Pienso que las opiniones en redes sociales son creibles (es decir, (Y1 ()2 ()3 ()4 ()
gue quienes las publican realmente consumieron de los negocios 5
gue mencionan)
30. | Creo que las opiniones en redes sociales son fieles a la realidad de

la calidad de comida y servicio que recibieron

E(5)1()2()3()4()

Indique qué tan de acuerdo esté usted con las siguientes afirmaciones
Utilice el 1 para "Totalmente en desacuerdo”, el 2 para "En desacuerdo”, El 3 para "Ni de acuerdo ni en
desacuerdo", el 4 para "De acuerdo" y el 5 para "Totalmente de acuerdo".

5) UTILIDAD DE LAS OPINIONES EN RRSS

31. | Por lo general, las opiniones en redes sociales acerca de ()1 ()2()3 ()4 ()
restaurantes y afines, son utiles 5
32. | Las opiniones en redes sociales acerca de restaurantes y afines (Y1 ()2 ()3 ()4 ()

son informativas (me brindan o permiten deducir informacion
importante)

5

6) ADOPCION DE LAS OPINIONES EN RRSS

33. | Lainformacion de las opiniones en redes sociales suma a mis ()1 ()2()3 ()4 ()
conocimientos de la oferta de restaurantes y afines 5

34. | Las opiniones en redes sociales hacen que sea mas facil para mi (Y1 ()2 ()3 ()4 ()
tomar la decision de comprar o no 5

35. | Las opiniones en redes sociales me ayudan a tomar las mejores (Y1 ()2 ()3 ()4 ()
decisiones de compra 5

36. | Las opiniones en redes sociales aumentan mi interés por realizar la

compra

(5)1()2()3()4()

ITEMS DEL CUESTIONARIO PARA VARIABLE “INTENCION DE COMPRA DE COMIDA DE
RESTAURANTES Y AFINES, EN TACNA - 2021~

1) INTENCION DE COMPRA

37. | Muy probablemente compraria comida de un restaurante onegocio | ()1 ()2 ()3 ()4 ()
afin, si encuentro que recibe buenas opiniones en redes sociales 5

38. | Cuando se dé la ocasién, compraria comida de un restaurante o (Y1 ()2 ()3 ()4 ()
negocio afin, si este recibe buenas opiniones en redes sociales 5
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39. | Definitivamente probaria a comprar comida de un restaurante o (Y1 ()2 ()3 ()4 ()
negocio afin que reciba buenas opiniones en redes sociales 5
40. | Recomendaria a mis contactos la comida de restaurantes o

negocios afines que reciban buenas opiniones en redes sociales

E(3)1()2()3()4()




Apéndice C. Validacion de Expertos

Figura C1

Informe de Opinion sobre el Instrumento emitida por Experto N° 1 (Hoja 1)

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS POR INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

L DATOS GENERALES

1.1 Apellidos y nombres del experto: Mag. Walther Bueno Mariaca

1.2 Grado académico: Mag. en Administracion y Direccion de Empresas
1.3 Profesion:

1.4 Institucion donde labora: Universidad Privada de Tacna

1.5 Cargo que desempeiia: Docente

1.6 Denominacion del instrumento: Cuestionario

1.7 Autor del instrumento: Araceli Ponce Sanga

II.  VALIDACION

facilita su compresion

INDICADORES CRITERIOS Muy | Malo | Regular | Bueno | Muy
DE Sobre los items del malo Bueno
EVALUACION instrumento
DEL 1 2 3 4 5
INSTRUMENTO
1. Claridad Estan formulados con
lenguaje apropiado que X

2. Objetividad | Estan expresados en

conductas observables, X
medibles

3. Consistencia | Existe una organizacion
logica en los contenidos y X

relacioén con la teoria

4. Coherencia | Existe relacion de los
contenidos con los X
indicadores de la variable

5. Pertinencia | Las categorias de las
respuestas y sus valores X
son apropiadas

6. Suficiencia | Son suficientes la cantidad
y calidad de items

presentados en el X
instrumento
SUMATORIA PARCIAL 24

SUMATORIA TOTAL 24
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Figura C2

Informe de Opinion sobre el Instrumento emitida por Experto N° 1 (Hoja 2)

III.  RESULTADOS DE LA EVALUACION
3.1 Valoracion total cuantitativa: 24

3.2 Opinion: Favorable (X)) Debe mejorar ()
No favorable ()

3.3 Observaciones:

Ninguna

Tacna, 03 de marzo del 2022

o,

\'J Firma
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Figura C3

Constancia de Validacion emitida por Experto N° 1

uPrPT

[ 3
CONSTANCIA DE VALIDACION

FACEM

JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Walther Arturo Bueno Mariaca, de profesion Maestro en Administracion
y Direccion de Empresas, identificado con DNI N° 44500291, hago constar que evalué
mediante JUICIO DE EXPERTOS el instrumento de recoleccion de informacion con
fines académicos, considerandolo valido para el desarrollo de los objetivos planteados en
la investigacion denominada “LAS OPINIONES EN REDES SOCIALES Y LA
INTENCION DE COMPRA DE COMIDA DE RESTAURANTES Y AFINES, EN
TACNA -2021”

Constancia que se expide en Tacna, 03 de marzo del 2022.

j Nombres
DNI



Figura C4

Informe de Opinion sobre el Instrumento emitida por Experto N° 2 (Hoja 1)

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS POR INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES

1.1 Apellidos y nombres del experto: Dalila Esther Huanca Coronado
1.2 Grado académico: Mag. en Administracion y Direccion de Empresas
1.3 Profesion: Lic en Administracion Turistico Hotelera
1.4 Institucion donde labora: Universidad Privada Tacna
1.5 Cargo que desempena: Docente

1.6 Denominacion del instrumento: Cuestionario
1.7 Autor del instrumento: Araceli Ponce Sanga

II.  VALIDACION

INDICADORES CRITERIOS Muy | Malo | Regular | Bueno | Muy
DE Sobre los items del malo Bueno
EVALUACION instrumento
DEL 1 2 3 4 5
INSTRUMENTO
1. Claridad Estan formulados con X
lenguaje apropiado que
facilita su compresion
2. Objetividad | Estan expresados en X
conductas observables,
medibles
3. Consistencia | Existe una organizacion X
logica en los contenidos y
relacion con la teoria
4. Coherencia | Existe relacion de los X
contenidos con los
indicadores de la variable
5. Pertinencia | Las categorias de las X
respuestas y sus valores
son apropiadas
6. Suficiencia | Son suficientes la cantidad X
y calidad de items
presentados en el
instrumento
SUMATORIA PARCIAL 12 15

SUMATORIA TOTAL

27
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Figura C5

Informe de Opinion sobre el Instrumento emitida por Experto N° 2 (Hoja 2)

1II.  RESULTADOS DE LA EVALUACION

3.1 Valoraciodn total cuantitativa: 27

3.2 Opinion: Favorable ( x ) Debe mejorar ()
No favorable ( )

3.3 Observaciones:

Ninguna

Tacna, 4 de __marzo_ del 2022

|

if

it
LA

Firma
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Figura C6

Constancia de Validacion emitida por Experto N° 2

urT

[ S
CONSTANCIA DE VALIDACION

JUICIO DE EXPERTOS

FACEM

Quien suscribe, Dalila Esther Huanca Coronado, de profesion Lic. Administracion
Turistico Hotelera, identificado con DNI N° 00499247, hago constar que evalué
mediante JUICIO DE EXPERTOS el instrumento de recoleccion de informacion con
fines académicos, considerandolo valido para el desarrollo de los objetivos planteados en
la investigacion denominada “LAS OPINIONES EN REDES SOCIALES Y LA
INTENCION DE COMPRA DE COMIDA DE RESTAURANTES Y AFINES, EN
TACNA - 20217

Constancia que se expide en Tacna, 4 de  marzo del 2022.

Dalila Esther Huanca Coronado
DNI 00499247



Figura C7

Informe de Opinion sobre el Instrumento emitida por Experto N° 3 (Hoja 1)

L

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS POR INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

DATOS GENERALES

1.1 Apellidos y nombres del experto: Mag. Freddy Ronald Quispe Yactayo

1.2 Grado académico: Mag. en Administracion de Negocios

1.3 Profesion: Ing. de Sistemas

1.4 Institucion donde labora: Universidad Privada de Tacna

1.5 Cargo que desempeiia: Docente

1.6 Denominacion del instrumento: Cuestionario
1.7 Autor del instrumento: Araceli Ponce Sanga

II.  VALIDACION
INDICADORES CRITERIOS Muy | Malo | Regular | Bueno | Muy
DE Sobre los items del malo Bueno
EVALUACION instrumento
DEL 1 2 3 4 5
INSTRUMENTO
1. Claridad Estan formulados con
lenguaje apropiado que X
facilita su compresion
2. Objetividad | Estan expresados en
conductas observables, X
medibles
3. Consistencia | Existe una organizacion
l6gica en los contenidos y X
relacion con la teoria
4. Coherencia | Existe relacion de los
contenidos con los X
indicadores de la variable
5. Pertinencia | Las categorias de las
respuestas y sus valores X
son apropiadas
6. Suficiencia | Son suficientes la cantidad
y calidad de items x
presentados en el
instrumento
SUMATORIA PARCIAL 16 10
SUMATORIA TOTAL 26
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Figura C8

Informe de Opinion sobre el Instrumento emitida por Experto N° 3 (Hoja 2)

III. RESULTADOS DE LA EVALUACION
3.1 Valoracion total cuantitativa: 17

3.2 Opinion: Favorable (X) Debe mejorar ()
No favorable ()

3.3 Observaciones:

Tacna, 08 de marzo del 2022

3
- /

T

)
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Figura C9

Constancia de Validacion emitida por Experto N° 3

urPT

b
CONSTANCIA DE VALIDACION

JUICIO DE EXPERTOS

FACEM

Quien suscribe, Freddy Ronald Quispe Yactayo, de profesion Ing. de Sistemas,
identificado con DNI N°® 40007881, hago constar que evalu¢ mediante JUICIO DE
EXPERTOS el instrumento de recoleccion de informacion con fines académicos,
considerandolo valido para el desarrollo de los objetivos planteados en la investigacion
denominada “LAS OPINIONES EN REDES SOCIALES Y LA INTENCION DE
COMPRA DE COMIDA DE RESTAURANTES Y AFINES, EN TACNA - 20217

Constancia que se expide en Tacna, 08 de marzo del 2022.

)

el Ay
& 5717/}3:_2:-'

Freddy Bzﬁald Quispe Yactayo
DNI: 40007881



