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RESUMEN EJECUTIVO

Esta investigacion tuvo por objetivo construir un marco conceptual que explique cuales
son los factores que propician la creacion del boca a boca electronico (eWOM por sus siglas en
inglés) y la influencia de este en la intencion de compra de los consumidores de las cadenas de

pollerias en Lima Metropolitana.

La importancia del eWOM en los negocios, especificamente en el area de marketing,
reside en el desarrollo que viene experimentado el entorno digital. Este entorno ha permitido que
las relaciones entre marcas y consumidores cambien, pues les brinda a las empresas la
oportunidad de conocer y mantenerse en contacto con sus clientes, y a estos les permite tener
acceso a diversas fuentes de informacién. Una de las fuentes de informacion principales que
proporciona el entorno digital, y especificamente las redes sociales, a los consumidores es el
eWOM. Este es una fuente de informacion valiosa al momento de decidir una compra, ya que los
consumidores confian mas en la opinion de usuarios que ya han tenido experiencias pasadas que

en lo que las marcas dicen sobre sus productos o servicios.

A partir de ello, se considerdé importante conocer cuales eran los factores que motivaban
a los consumidores a compartir comentarios después de vivir alguna experiencia con una marca
y cdmo estos comentarios, al ser captados por otros consumidores, pueden influir en la intencion
de compra. Para ello, se examinaron distintos enfoques tedricos acerca del eWOM, con énfasis
en el generado por las redes sociales. Entre los factores que propician el eWOM, se presto especial
atencion a los modelos de Hossain et al. (2019) y de Jalilvand et al. (2016). Asimismo, luego de
examinar distintos modelos que explican como incide el eWOM sobre la intencion de compra, se
enfatiz6 el modelo propuesto por Ekran (2016). Los modelos seleccionados fueron la base para

construir un marco analitico especifico que explique esas relaciones en restaurantes pollerias.

Por otro lado, en el marco contextual se explico las tendencias del sector gastronémico y
su relevancia tanto en la economia como en la identidad nacional. También, se analiz6 el contexto
digital en el Perti, especialmente las redes sociales y el e-commerce en restaurantes. Finalmente,
se examind la realidad de los restaurantes pollerias en el Pert, asi como el perfil organizacional
de las cadenas con mayor participacion en el mercado (Norky’s, Rocky’s y Pardos Chicken),

resaltando las estrategias que vienen aplicando en las redes sociales.



INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como objetivo principal desarrollar un marco analitico
sobre los factores que propician la creacion del eWOM vy la influencia de este en la intencion de
compra de los consumidores de restaurantes pollerias en Lima Metropolitana. Para alcanzar ese

objetivo se desarrollaron tres capitulos.

El primer capitulo inicia con el planteamiento del problema de investigacion, para lo cual
se introducen brevemente algunos conceptos basicos sobre qué es el eWOM, por qué es relevante
su conexion con las redes sociales y las plataformas de la Web 2.0, cémo ha evolucionado el perfil
del consumidor en un contexto de creciente digitalizacion, y la importancia del eWOM en el
sector de gastronomia (especificamente de los restaurantes de pollo a la brasa), en especial en el
actual contexto. Posteriormente se plantean los objetivos generales y especificos, se desarrolla la

justificacion, y se describe la metodologia de investigacion usada en el presente trabajo.

El segundo capitulo, destinado al desarrollo del marco teérico, inicia con la descripcion
del entorno social media, y el rol del social media marketing. Luego se describe el nuevo customer
journey map, sefialando los cambios a partir de la aparicidon de la web 2.0. A continuacion se
aborda el eWOM y su relevancia en las redes sociales. Posteriormente, se examinan en detalle los
modelos sobre los factores que propician el eWOM, asi como los modelos que explican la
influencia del eWOM sobre la intencion de compra. Sobre esa base se delimita un marco analitico

especifico para entender esas relaciones en organizaciones dedicadas a la venta de pollo a la brasa.

El tercer capitulo se ocupa del marco contextual de la investigacion. Se inicia
describiendo el boom gastronémico y las principales tendencias del sector. Seguidamente, se
describe el desarrollo del entorno digital en el Pert en general y en el sector restaurantes en
particular. Alli se enfatiza el e-commerce como un nuevo y relevante canal para el sector.

Finalmente, se reporta el perfil organizacional de las principales cadenas de restaurantes pollerias.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En el presente capitulo se busca hacer el planteamiento general de la investigacion. Para
ello se empieza por el planteamiento del problema. En ese sentido, se empieza por describir el
contexto que enfrentan los restaurantes pollerias tras el desarrollo de la web 2.0 y la
popularizacion de las redes sociales, y luego se explica como el desarrollo de la tecnologia ha
brindado nuevas herramientas a las organizaciones para relacionarse con el consumidor. El
eWOM es una de estas herramientas, siendo importante conocer qué factores lo propician y como
influye sobre la intencion de compra de los consumidores. Seguidamente se formulan los
objetivos que guiaran la construccion del marco tedrico y contextual. Luego se desarrolla la
justificacion de la investigacién. Por ultimo, se reporta la metodologia aplicada en esta

investigacion.

1. Planteamiento del problema
En esta seccion se explicara la problematica de la investigacion. Para esto, primero se
introduciran nociones basicas sobre el marketing digital, el social media marketing, y su relacién
con el surgimiento del eWOM. En segundo lugar, se mencionaran los factores que motivan el
eWOM en redes sociales y su conexion con la intencion de compra en restaurantes pollerias. En
tercer lugar, se mencionaran las principales tendencias del cambio de perfil de los consumidores

con respecto al uso de los espacios virtuales, especificamente las redes sociales.

1.1. Los social media y marketing

El marketing digital hace referencia al “proceso por el cual las organizaciones crean valor
para los clientes y establecen relaciones con ellos obteniendo a cambio el valor de estos” (Kotler
y Armstrong, 2017, p. 46). Durante mucho tiempo se usaron canales tradicionales para poder
lograr una comunicacion con el cliente, planteando una relacion unidireccional. Sin embargo,
debido a la evolucidn tecnoldgica, las empresas pueden desarrollar estrategias de comunicacion
que permitan la interaccion con los clientes. En esa linea, el marketing digital se enfoca en brindar
y recibir valor a través de las plataformas digitales, ofreciendo contenido a los usuarios para

conseguir una interaccion constante con la marca.

Este cambio en la relacidon entre los consumidores y las organizaciones nace a partir del
surgimiento de la web 2.0, plataforma en donde los contenidos ya no son creados y publicados
solo por las organizaciones, ademas es modificado y creado por los usuarios de manera colectiva
y participativa (Kaplan y Haenlein, 2010). Es decir, la informacioén que se encuentra en internet
ya no es creada solo por las marcas, dejando a los consumidores como actores pasivos y meros

receptores de informacion, sino que estos se convierten en usuarios libres de producir



sus mensajes propios y ponerlos a disposicion de todos. Esta evolucion en la web permitié el

desarrollo de un nuevo concepto: los social media (Tagle y Quiroz, 2019).

El término social media hace referencia al conjunto de aplicaciones que dentro del
entorno de la Web 2.0 brinda la oportunidad de crear e intercambiar el contenido generado por
los usuarios refiere a los sitios web y aplicaciones que, en un entorno de la Web 2.0, permiten la
creacion e intercambio de contenido generado por los usuarios (UGC, por sus siglas en inglés).
Este contenido puede ser de acceso al publico sin restricciones o encontrarse disponible solo a
través de una red social especifica para una determinada comunidad virtual (Kaplan y Haenlein,
2010). Por esto, es que, debido a la importancia que han adquirido los social media con respecto
al proceso de compra, ha surgido un nuevo enfoque orientado a gestionar las estrategias que
promuevan la atraccion y la conservacion de clientes por medio de estas plataformas virtuales: el
social media marketing (Kotler y Armstrong, 2017). Este enfoque plantea un nuevo mapeo del
proceso de compra del consumidor en el que se seflala en qué momento se utilizaran las
plataformas de los social media como estrategia para influenciar en ciertas etapas dentro del

proceso (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2017).

En esta investigacion, nos centraremos en una plataforma especifica de los social media:
las redes sociales, las cuales hacen referencia a aquellos sitios web que permiten a persona y
organizaciones conectarse en base a intereses afines (Boyd y Ellison, 2007). Esta investigacion
se enfoca en dos tipos de redes sociales: los sitios de redes sociales (social networking sites), entre
las cuales se encuentran Facebook; y los sitios de intercambio de imagenes y mensajeria (image
sharing and messaging sites), entre las cuales se encuentra Instagram. Los social media han
permitido el desarrollo de contenido generado propiamente por el usuario (UGC), el cual es
compartido libremente mediante las redes sociales y otras plataformas. Este contenido expone
publicamente las opiniones de los clientes (Tagle y Quiroz, 2019). En nuestra investigacion
trataremos un tipo especifico de UGC, el eWOM, particularmente el que se desarrolla en las redes

sociales.

1.2. E1 eWOM como herramienta del social media marketing
A continuacion, se explicara en qué consiste el eWOM, los factores que lo motivan y su

importancia para las decisiones de compra.

Antes del desarrollo de la web 2.0, el boca a boca (WOM por sus siglas en inglés) hacia
referencia a una comunicacion informal cara a cara entre consumidores en la que se comentan las
caracteristicas, propiedades y uso de un producto o servicio (Litvin, Goldsmith y Pan, 2008).
Debido al desarrollo de las plataformas digitales, el concepto aplicado a la realidad digital se

denomindé eWOM. Ambos conceptos comparten caracteristicas como la comunicacion de los
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atributos de los productos o servicios que compran, pero se diferencian en el medio por el que se
realizan (Litvin et al., 2008). El eWOM incluye cualquier opinidén positiva o negativa que un

usuario realiza mediante el internet (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, y Gremler, 2004).

La importancia de este fendmeno radica en que es una forma de publicidad que genera
mayor confianza entre los consumidores, pues proviene de ellos mismos, a diferencia de los
medios manejados por las propias marcas Blackshaw y Nazzaro (como se cita en Porta, 2015).

Ademas, tiene una gran influencia en la toma de decisiones de los consumidores (Porta, 2015).

Teniendo en cuenta que, el principal objetivo del marketing es conseguir que sus
consumidores sean los principales voceros leales de la marca (Kotler et al., 2017), surgen dos
preguntas centrales al respecto: (qué motiva a los consumidores a compartir contenidos,
experiencias y comentarios por internet?, y ;qué relacion existe entre el eWOM vy la intencion de

compra de los consumidores?

Como respuesta a la primera pregunta planteada, se han identificado cuatro modelos
diferentes en los que se explican los factores que motivan el desarrollo del eWOM (Sohaib, M.,
Akran,U., Hui, P., Rasool,H., Razzaq, Z. y Kaleem Khan, M., (2019); Xiang, L., Zheng, X.,
Zhang, K.Z K.y Lee, M.K.O. (2017); Jalilvand, M.R., Salimipour, S., Elyasi, M. y Mohammadi,
M. (2017); Hossain, M. A., Jahan,N., Fang,Y.,Hoque,S. y Hossain, M.S et al., (2019)). En el caso
de la segunda pregunta, se han encontrado siete modelos que explican la relacion del eWOM con
la intencion de compra (Zhao, Li y Zhang, 2018; Fan y Miao, 2012; Kudeshia y Kumar, 2017;
Hafeez, Manzoor y Salman, 2017; Shih, Sresteesang, Bich Dao y Wu, 2018; Shah, A., Yan, X.,
Shah, S. y Ali, M., 2020; Ekran, 2016). Estos modelos seran desarrollados mas adelante.

1.3. Nuevas tendencias con respecto al consumidor

En los tltimos afos, el desarrollo de la tecnologia y los cambios en los patrones de
consumo han llevado a que la relacion entre consumidores y marcas cambie. Por un lado, el
consumidor ahora es una persona cada vez mas informada y con mayor criterio a la hora de elegir
un producto o servicio, lo cual se refleja en una mayor exigencia de calidad (Dos Santos, 2018).
El boom de la globalizacién ha hecho que las personas tengan una mayor conectividad, se
comuniquen mejor y puedan expresarse de una manera mas libre a través de los medios digitales
(Salazar, 2018). Esto ha brindado a las marcas nuevos canales para llegar a sus clientes y
relacionarse con ellos, tales como el e-commerce o las redes sociales, los cuales han venido

cobrando una creciente importancia.

Con respecto a la influencia de las redes sociales en el consumidor en nuestro pais,
algunos estudios afirman que existen cerca de 11.2 millones de usuarios de redes sociales entre
los 8 y 70 afios, cuyas principales actividades son chatear, comentar publicaciones de marcas o
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de su entorno social, publicar fotos, colocar mensajes de “me gusta” y saludar por cumpleafios a
sus conocidos (IPSOS, 2018a). Con relacién a la creacion de sus propios mensajes y comentarios,
se sefiala que uno de cada tres consumidores ha comentado en favor de alguna marca, y uno de
cada diez ha reportado malas experiencias con alguna marca (IPSOS, 2017). De este modo, la
web 2.0 ha permitido la creacién y el intercambio rapido de contenidos generados por el usuario
en sus comunidades virtuales. Como resultado de esto, los consumidores pueden solicitar

facilmente opiniones de otros consumidores en las diferentes redes sociales (Chen y Lam, 2016).

Uno de los sectores con mayor crecimiento en el pais en los ultimos afios es la
gastronomia, dentro del cual la comida répida ha ido cobrando cada vez mayor relevancia. Como
sefiala IPSOS (2018b), lo que mas consumen los peruanos por internet es comida rapida. Segun
Euromonitor (como se cit6 en BlackSip, 2019), este mercado generé US $2,241.9 millones para
el 2018. Dentro de este sector, el rubro con mayor nimero de cadenas y volumen de ventas a nivel
nacional es el sector de pollo a la brasa, pues 40.90% de los peruanos consume este tipo de
productos al menos una vez por mes, 30.30% cada 15 dias y 13.90% una vez a la semana. Este es

el tipo de negocio en el cual se centra esta investigacion.

Desafortunadamente, la pandemia asociada al covid-19 han planteado grandes desafios a
los consumidores, incentivando el uso de medios digitales. La digitalizacion esta adquiriendo
mayor relevancia en el Pera (Circuit, 2020), pues se observa una masificacion obligatoria de las
herramientas digitales para evitar aglomeraciones sociales, lo cual ha multiplicado el teletrabajo,
el e-learning y el e-commerce. Especificamente, el e-commerce es el canal de solucion para que
diversos comercios sigan operando. La Camara de Comercio de Lima estima que el promedio de
ventas online crecera en 50% en todas las categorias (Circuit, 2020). Los consumidores, ahora
mas que nunca, esperan que las marcas que prefieren les brinden confianza, a través de la
informacioén, la comunicacion constante y los contenidos virtuales utiles. Ellos esperan también
que prioricen su seguridad, higiene y salud, pero cuidando la experiencia de compra y respetando
la distancia social (Ipsos 2020). En un contexto como este, en el cual el consumidor se ha vuelto
mas exigente y la manera de relacionarse y comunicarse esta limitada basicamente a las redes
sociales, es importante que las marcas desarrollen estrategias de comunicacion para facilitar la

comunicacion con sus consumidores y promover la generacion de eWOM positivos en las redes.

1.4. Estado del arte y delimitacion del problema
La literatura tedrica pertinente para esta investigacion es la relacionada con el marketing
digital (Kotler y Armstrong, 2017), especialmente del social media marketing planteado por Tuten
y Solomon (2017, p.18). También es relevante comprender qué es el eWOM, conforme a lo

indicado por Henning- Thurau et al. (2004). Existen diferentes tipos de eWOM, entre los cuales



se prestara mayor atencion al social eWOM (Hu y Ha, 2015). Sobre la importancia del eWOM,
son particularmente valiosos los aportes de Ramanathan., Subramanian, y Parrott (2017), Ye,
Law, Gu y Chen (2011), Smith, Satya y Sivakumar (2005), y finalmente de Wulff, Thoma, y
Hertwig (2015).

Con respecto a las investigaciones empiricas acerca del eWOM dentro del sector
restaurantes se encontrd aquella realizada por Zhang, Liang, Li y Zhang (2019), asi también
mediante el reporte bibliométrico (ver Anexo L) se encontré las investigaciones de Kimes (2011)
y Ali, Hamzan, Hussein y Mohammed (2020), cuyo objetivo fue examinar las caracteristicas
claves de los participantes del eWOM. También se encontr6é un estudio de Efua y Kesa (2020)
sobre la motivacion que tienen los millennials para compartir experiencias gastrondmicas en las
redes sociales y determinar la variable mas influyente para la intencion de compra en este sector
de restaurantes. Se han encontrado otras investigaciones relevantes en sectores conexos. A nivel
internacional, en Espafa existen estudios sobre las motivaciones que desarrollan el eWOM y
como este influye en la intencién de compra en el sector turismo y bebidas (Dos Santos, 2018;
Porta, 2015 y Marhuenda, 2016). En Estados Unidos se ha estudiado cémo el impacto de la
experiencia del servicio influye en la motivacion del consumidor a participar en el eWOM (Kyoo,

2017).

En el caso peruano, se ha encontrado una investigacion sobre el impacto del eWOM en
la lealtad de los clientes de restaurantes de comida vegana en Miraflores (Salazar, 2018). También
se identificé un estudio en el sector turismo que buscaba conocer como los factores del eWOM

influyen en la eleccion de hoteles (Modonese, 2018).

En resumen, la revision de la literatura teérica y empirica realizada a través de diversas
bases de datos, principalmente en Scopus, la cual se ilustra mediante el reporte bibliométrico
realizado (ver Anexo L); se puede evidenciar la pertinencia de construir un marco tedrico desde
la perspectiva del social media marketing que aborde el fenomeno del eWOM, con énfasis en los
factores que lo motivan, y su efecto sobre la intencion de compra, en un sector poco explorado

como el de restaurantes pollerias en Lima.

2. Objetivos

El objetivo general de la presente investigacion es el siguiente:

e Desarrollar un marco conceptual que explique los factores que promueven la creacion del
eWOM vy su influencia en la intencion de compra en los clientes de restaurantes pollerias

en Lima Moderna.

Asimismo, se cuenta con los siguientes objetivos teoricos



Comprender la relevancia del eWOM en el contexto del social media marketing.

e Examinar tedricamente los factores que generan el eWOM vy el efecto de este en la

intencion de compra

e Construir, con base en los modelos tedricos identificados, un marco analitico sobre los
factores que inciden sobre el eWOM, y su efecto en la intencion de compra, aplicados al

sector de restaurantes
Finalmente, los objetivos contextuales:

e Describir las principales tendencias del sector gastronémico en el pais, resaltando

aquellas relacionadas con el marketing y el desarrollo tecnologico.

e Examinar el entorno digital en el sector de restaurantes, especificamente el uso de las

redes sociales y el canal e-commerce

e  Describir el sector de los restaurantes pollerias y el perfil de las cadenas de pollerias con

mayor participacion en el mercado

3. Justificacion
El tema principal de esta investigacion es el eWOM, el cual ha cobrado creciente
relevancia debido a la evolucion del marketing en las redes sociales, ya que los usuarios no solo
reciben contenido creado por las marcas, sino que ellos mismos pueden generar su propio
contenido (Kaplan y Haenlein, 2010). Esta investigacion tiene como proposito principal construir
un marco analitico para entender como se origina el eWOM entre los usuarios de las redes sociales

y de qué manera influye este en la intencion de compra en restaurantes pollerias en Lima.

Este estudio permitird examinar diferentes perspectivas tedricas y empiricas acerca de los
factores que motivan el desarrollo del eWOM en las redes sociales de los restaurantes, lo cual
permitira comprender mejor este aspecto de la gestion de marketing de estas organizaciones.
Ademas, permitira cubrir un vacio de ese conocimiento en el sector, pues no se han encontrado
estudios especificos para el tipo de organizacion investigada en nuestro pais. Esto beneficiara al
marketing ya que se profundizara en temas poco tratados en el contexto latinoamericano como el

social eWOM, el social media marketing, los social media, entre otros.

Esta investigacion también proporcionara elementos adicionales para comprender la
relacion entre el eWOM vy la intencion de compra. Si bien este tema se ha estudiado en otros
paises, en el sector de hoteleria, no existe literatura que haya analizado esos elementos en el sector

restaurantes.



Finalmente, debido a la crisis del covid-19, el sector restaurantes pollerias se esta viendo
afectado debido a la inmovilizacion y la restriccion de acudir a establecimientos comerciales.
Asimismo, por el incremento de medidas de seguridad y salubridad, el servicio que brindan debera
ser replanteado en base a los nuevos lineamientos de seguridad y salubridad que ha establecido el
Estado. Dado que la calidad del producto, en cuanto a higiene y seguridad, es mas valorado en
este contexto por los clientes, la propagacion de un eWOM negativo con respecto a estos aspectos
del producto puede afectar la imagen del restaurante y perjudicar aun mas sus ingresos. En ese
sentido, es importante que estas organizaciones tomen en cuenta la importancia del eWOM y la

forma en que puede influir en el comportamiento de los clientes.

4. Metodologia de la investigacion
La estrategia de metodologia se bas6 en la revision de literatura tedrica y estudios
empiricos. Esta literatura se centra en temas relacionados con el marketing digital, el desarrollo
de las redes sociales y de herramientas que contribuyen a la interaccion entre consumidores y
marcas. Seguidamente, esa literatura se enfoca en el eWOM, los factores que motivan el eWOM
y su efecto sobre la intencion de compra. También se consulté literatura sobre el sector de

restaurantes pollerias y los desafios que enfrentan en la actual coyuntura.

Los principales repositorios virtuales usados para identificar esta literatura incluyeron: a)
base de datos digitales de la Pontificia Universidad Catolica del Pert (en especial Scopus,
Emerald Insight, Science Direct, y Taylor y Francis Journals); b) repositorios de tesis e
investigaciones de otras universidades en el pais (Universidad de Lima, Universidad del Pacifico,
Universidad de Ciencias Aplicadas, entre otras); y ¢) repositorios estadisticos de organizaciones
publicas y privadas como el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, IPSOS, Euromonitor,
Camara de Comercio de Lima, entre otros). Las principales palabras clave consultadas incluyeron
eWOM, factores, motivaciones, social eWOM, intencion de compra, gastronomia y restaurantes,
con combinaciones vinculadas al contexto nacional. Se hizo estas consultas tanto en idioma inglés

como castellano.

Para seleccionar las investigaciones mas relevantes se ha empleado como criterios las
veces que una fuente ha sido citada, la antigiiedad de las publicaciones (1ltimos cinco afios) y la
pertinencia de la literatura respecto del tema principal. Asimismo, se realizaron reportes

bibliométricos en la base de datos Scopus Insight (ver Anexo J).

Finalmente, se han seguido las pautas indicadas para un correcto citado de las fuentes
consultadas, de acuerdo con el estilo de citacion APA. También se hizo una verificacion de un

adecuado respeto de las fuentes utilizadas mediante el software Turnitin.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En este capitulo se abordaran las nociones de social media y el enfoque del social media
marketing dentro del &mbito de la gestion. Asimismo, se describiran las principales caracteristicas
del eWOM vy se explicaran los factores que propician su creacion. También se examinara la
relacion entre el eWOM vy la intencion de compra. Finalmente, sobre esa base se planteara un
modelo analitico que incluya los principales factores que propician el eWOM y la relacion de este

con la intencion de compra en el sector de restaurantes pollerias.

1. Los social media

Con la aparicion de los social media, la relacion entre consumidores y marcas ha
cambiado. En relacidn a los primeros, los social media les brinda la oportunidad de conectar con
la marca a través de la experiencia que esta ofrece. (Sabate, Berbegal- Mirabent, Cafiabate y
Lebherz, 2014) y, por el lado de las empresas, les brinda herramientas para generar conversacion
entre los consumidores acerca de sus marcas, para asi extender su compromiso con estos (Kotler
y Armstrong, 2017). De esta manera, los social media han transformado la comunicacion del
marketing tradicional y ofrecen un canal bidireccional que facilita a los consumidores conectarse,
compartir y crear contenido multimedia (Hoffman y Daugherty, 2013). Asimismo, los social
media ofrecen nuevas herramientas de comunicacion a los especialistas de marketing,
proponiendo un enfoque mas digital. Una de estas herramientas es el eWOM. En este apartado se
explicara la relevancia de los social media, la generacion de contenidos y las redes sociales, y se

examinaran los enfoques del marketing digital, y del customer journey map.

1.1. El entorno de los social media

Los social media se definen como el conjunto de sitios web y aplicaciones que permiten
la creacion e intercambio de contenido generado por los usuarios en un entorno de web 2.0
(Kaplan y Haenlein, 2010). Esta definicion comprende dos conceptos importantes. En primer
lugar, la web 2.0 denota las herramientas y tecnologias habilitadas por medio del internet que
permiten a los usuarios realizar diversas actividades. En segundo lugar, el concepto de contenido
generado por los usuarios denota la parte social que hace referencia a todas las actividades que
tienen lugar entre las personas dentro del &mbito de la web 2.0. Es importante comprender a los
usuarios como generadores de contenido, puesto que han adquirido un papel activo con respecto
a la adaptacion y produccion de este (Neuendorf, 2016). En los social media la interactividad es

la actividad principal entre los usuarios, considerando que estos pueden ser

tanto personas como organizaciones. El tipo de contenido que comparten o creen sera
diferente de acuerdo con los propoésitos que buscan o el grupo al que dirigen su mensaje. En la

siguiente tabla se explica los diferentes tipos de contenido que se encuentra en los social media.
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Tabla 1: Tipo de contenido

Tipo Definicion

Contenido Diversas formas de contenido multimedia creados por usuarios finales, las cuales

generado por el | deben cumplir tres caracteristicas: primero, debe ser publicado en sitios web o

usuario (UGC) redes sociales enfocado a un grupo determinado de personas; segundo, debe
demostrar cierto esfuerzo creativo; y tercero, no debe haber sido creado a través
de practicas profesionales (Kaplan y Hanalein, 2010).

Contenido Producto de medios existentes, publicados y compartidos en linea. Los usuarios

Seleccionado por el | no son los creadores, solo intermediarios. Un ejemplo de este tipo serian los clips

usuario (USC) que se encuentran en Y outube.

Productos de medio
interactivos (IMO)

Contenido creado a medida que los consumidores navegan o usan medios
interactivos. Un ejemplo de esto son las interacciones de los jugadores de

videojuegos en linea.

Contenido Contenido creado y compartido por una empresa o marca. Se utiliza para difundir
generado por la | caracteristicas e informacion sobre productos o servicios, promocionar y crear
marca imagen de marca.

Fuente: Kaplan y Haenlein (2010)
Esta investigacion se centrara en el UGC. Este término hace referencia a las diversas

formas en las que los usuarios finales crean contenido digital, el cual se encuentra disponible
publicamente (Kaplan y Haenlein, 2010). Como se vera mas adelante, el eWOM forma parte de
este tipo de contenido. La definicion de UGC planteada anteriormente considera que este
contenido debe ser publicado en alguna de las plataformas de los social media. Estas pueden

diferenciarse en tres grupos como se presenta en la tabla siguiente.

Tabla 2: Tipos de plataformas del social media

Tipo de plataforma Descripcion

Permiten la comunicacion entre familiares, amigos, colegas y el
intercambio de contenido personal. Ejemplo: Facebook, Twitter,
Instagram, Youtube.

Redes sociales orientadas a la red
(Network-oriented social media)

Facilitan el intercambio de informacion no personal en temas
relacionados al hogar, al trabajo, entre otros. Ejemplo: blogs, foros,
wikis, webinars y bulletin boards

Medios de colaboracion
(Collaboration-based media)

Utilizados principalmente por diversion, pero también involucran
interacciones. Ejemplo: juegos digitales, concursos en linea y sitios
del mundo virtual

Medios de entretenimiento
(Entertainment-based media)

Fuente: Hu. Ha, Moy Xu (2014)
Esta investigacion se centrara en el primer tipo de plataforma: las redes sociales. Esto se

debe a que la interaccion entre marcas y clientes se ha desarrollado en las paginas de fans creadas
por las marcas dentro las redes sociales, las cuales se consideran un entorno propicio para el
desarrollo del eWOM por la comunidad digital en la que se desenvuelven y su interactividad (Hu
et al., 2014). Asimismo, los académicos consideran que el eWOM basado en redes sociales tiene

mayor potencial en el marketing que el eWOM realizado en otras plataformas de resefias online
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(Pai y Tsai, 2011). Esto se debe a que la informacion parece mas creible, ya que no es
suministrada con un interés comercial, sino que el intercambio de informacion es voluntario
(Porta, 2015). Ademas, antes de la llegada de los sitios web de redes sociales, el eWOM ocurria
entre personas que no se conocian. En otras palabras, los usuarios estaban hablando con
"extrafios". Sin embargo, luego del surgimiento de los sitios de redes sociales, la gente comenzd
a hablar usando sus propias identidades en internet, lo cual contribuyd a sumar confianza y
credibilidad a sus publicaciones (Ekran, 2016). Por lo tanto, la naturaleza social distinta de las
redes sociales presenta un contexto interesante y adecuado para examinar los comportamientos

del eWOM (Hu et al., 2014).

Segun Boyd y Ellison (2007) las redes sociales son aquellos servicios basados en la
web que brindan a los individuos la posibilidad de crear un perfil, ya sea publico o semipublico,
dentro de un sistema cerrado. Este les permite relacionarse entre usuarios con una conexion afin.
Es decir, son sitios creados en internet para que las personas u organizaciones se conecten en base
a intereses, ideas y valores afines (Tagle y Quiroz, 2019). Las redes sociales tienen caracteristicas
que las diferencian, no sélo en cuanto a su disefio, sino en los comportamientos que permiten
realizar a los usuarios. La siguiente tabla explica los diferentes tipos de redes sociales y sus

caracteristicas principales.

Tabla 3: Tipos de redes sociales

Tipo Descripcion Ejemplo
Brindan a los usuarios una plataforma para
conectarse con otros, a quienes pueden 0 no Facebook
Sitios de redes sociales | conocer; asimismo, les permiten postear, compartir
(Social networking sites) | y responder acerca del contenido de los otros
usuarios para lograr formar comunidades en torno
a temas comunes

Twitter
LinkedIn

Sitios de intercambio de
imagenes y mensajeria | Permiten compartir imagenes y videos como medio | Instagram

(Image sharing and para transmitir informacion Snapchat
messaging sites)
Blogging social Brindan informacién sobre temas especificos de | Gizmodo
(Social blogging) manera escrita Boingboing
Compartir videos (Video | Permiten la difusion de contenido Ginicamente a | Youtube
sharing) través de videos Vimeo

Comunidad  social 'y
sitios de discusion Permiten el intercambio e interaccion a través de
(Social community and | preguntas y respuestas entre usuarios

discussion sites)
Fuente: Sproud Social (2017)

Para la presente investigacion se estudiara el eWOM dentro de Facebook e Instagram, las

Yahoo

cuales corresponden a las plataformas de social networking sites e image sharing and messaging
sites, respectivamente. Se ha elegido estas dos redes sociales ya que son las mas usadas por los

peruanos. Para el 2019, 96% de la poblacion urbana afirmaba utilizar Facebook y, en segundo
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lugar, 42% afirmaba utilizar Instagram (Ipsos, 2020). Con respecto a la poblacion limefia, 72.7%
utiliza Facebook, 68.6% utiliza WhatsApp, y 25% utiliza Instagram (Compafia Peruana de
Estudios de Mercados y Opini6én Publica [CPI], 2019).

Las plataformas antes presentadas se han convertido en una herramienta organizacional,
debido a que sirven para comunicarse y compartir informacion dia a dia con otras personas.
También permiten a los consumidores construir contenido propio e interactuar con otros
consumidores. De esta forma, las organizaciones han encontrado un espacio para relacionarse con
sus clientes y para que estos se relacionen entre si. Es importante saber gestionar estos espacios
para aprovechar las oportunidades que brindan y extender el compromiso con los clientes,
facilitando que publiquen sobre sus marcas (Kotler y Armstrong, 2017). Por ello, en la siguiente
seccion se hablara del social media marketing, un enfoque que implica el manejo de las relaciones

con el consumidor dentro del entorno de los social media.

1.2. El social media marketing y el nuevo customer journey map
Las organizaciones tenian antes un enfoque centrado en la producciéon que proponia
vender todo lo que se pueda producir. Sin embargo, hoy su enfoque esta centrado en el cliente,
de ahi la creciente importancia del marketing. En ese sentido, el concepto del marketing ha
evolucionado desde referirse solo a “decir y vender” a satisfacer necesidades de clientes (Kotler
y Armstrong, 2017). Para ello, las organizaciones tienen que mantenerse activas en el entorno
digital en el que se encuentran presentes los consumidores Para manejar las estrategias a

desarrollar en estas plataformas surge el enfoque del social media marketing.

El social media marketing hace referencia a la “utilizacién de las tecnologias, canales y
softwares del social media para crear, comunicar, entregar ¢ intercambiar ofertas que tienen valor
para los stakeholders de una organizacion” (Tuten y Solomon, 2017, p.18). Es decir, este nuevo
enfoque en relacion al marketing involucra el envio de mensajes y contenido relacionado a las
marcas a través de los social media. Este enfoque tiene como estrategia fundamental la interaccion
entre los usuarios con las marcas. Es decir, busca que las marcas estén presentes en el dia a dia

de los consumidores, tanto en sus relaciones como en sus conversaciones (Tagle y Quiroz, 2019).

Por ello, se ha venido analizando el uso de las redes sociales por parte de los
consumidores durante su proceso de compra. Esto ha conducido al planteamiento del mapeo de
la experiencia del cliente (customer journey map). En un contexto en el cual los social media
tienen una relevancia creciente, este planteamiento ha dado lugar a una nueva aproximacion tal

como lo muestra la siguiente figura:
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Figura 1: Nuevo mapeo de la experiencia del cliente

Adaptado de Kotler et al. (2017)

El nuevo mapa del comportamiento del cliente ha evolucionado para actualizar las
acciones que el cliente realiza al momento de realizar una compra e integrar el uso de redes
sociales. Kotler et al. (2017) proponen un modelo de 5 A 's, tomando como base el enfoque
previamente desarrollado por Rucker (como se citd en Tagle y Quiroz, 2019), este se detalla a

continuacion.

La primera fase se denomina conciencia (aware), en la que se hace referencia al
conocimiento que el consumidor desarrolla sobre diferentes marcas debido a la publicidad a la
que ha sido expuesto pasivamente o su experiencia previa. En la fase de atraccion (appeal), los
usuarios que conocen una cantidad de marcas procesan toda la informacion que llega a ellos
pasivamente y selecciona las marcas que les gustan y les generan curiosidad. En la fase de
consulta (ask), los clientes realizan una busqueda activa de informacion de las marcas que les
resulten atractivas, para lo cual pueden preguntar a amigos, familiares o0 medios de comunicacion
de la marca directamente. En esta fase se divide el sector online y offline, pues existen diversos
canales en los que los clientes pueden buscar informacion. Después de esto, se desarrolla la fase
de accion (act), en la cual, si el consumidor se siente convencido de los atributos de una marca,
realiza la compra del producto o servicio. Finalmente, la ultima fase se refiere a la recomendacion
(advocate). Esta fase indica que después de un tiempo usando el servicio o el producto, el cliente
puede estar satisfecho o no con su compra, y decidir si recomendarlo. Las empresas deben aspirar
a que los clientes comenten y recomienden su marca, debido a la satisfaccion por la compra

(Kotler et al., 2017).

El eWOM es particularmente relevante en las fases de conciencia, consulta y

recomendacion (aware, ask y advocate). Con respecto a la fase de conciencia y consulta, el
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eWOM puede volverse una fuente de informacion en caso de que un nuevo cliente esté en
busqueda de recomendaciones de una marca o simplemente se vea influenciado de manera pasiva
por comentarios publicados en las redes sociales. En la fase de consulta el eWOM es atin mas
relevante pues los atributos de las marcas deben estar sustentados mediante opiniones de otros
consumidores. En la fase de recomendacién la evaluacion del producto por parte de los clientes
también se ve afectada por las experiencias de los clientes, previamente publicadas en linea.
Ademas, después del consumo del producto, los nuevos clientes pueden generar eWOM positivos

0 negativos y, por consiguiente, influir en los futuros clientes (Chen y Lam 2016).

El crecimiento y la popularidad de las herramientas de los social media han ampliado las
opciones que tienen los consumidores para la recopilacion de informacion, facilitdndoles también
diversas formas de ofrecer sus recomendaciones de consumo (Yayli y Bayram, 2012). Los sitios
web de las redes sociales, como Facebook o Instagram, estan actuando como vehiculos efectivos
para la difusion del eWOM entre los consumidores (Kudeshia y Kumar, 2017). Asimismo, estan
cambiado la forma en que estos toman decisiones de compra, ya que pueden intercambiar
informacién y opiniones sin restricciones geograficas ni de tiempo (Graham and Havlena, 2007).
Teniendo en cuenta la popularidad que han alcanzado estos sitios web, el marketing dirigido a las
redes sociales se ha convertido en una parte importante en la estrategia de comunicacion de las

marcas (Chu y Kim, 2011).

1.3. El boca a boca electrénico
En esta seccion se abordarad el concepto central de la presente investigacion. En ese
sentido, se hablara de las distintas perspectivas tedricas que lo abordan y la relevancia que tiene

para el consumidor.

El desarrollo del internet y las redes sociales ha dado lugar a la modificacion del término
WOM. El boca a boca tradicional es el proceso que permite a los consumidores compartir
informacién y opiniones acerca de sus experiencias de compra. También es considerado un
facilitador de aprendizaje y puede tener un gran impacto en las decisiones de los consumidores.
La introduccion de este término data del afio 1960 y, a través del tiempo, su definicion ha ido
evolucionando. Primero, se le definid como la comunicacion cara a cara entre personas sobre
productos o empresas (Arndt, 1967). Después se amplio el concepto para incluir a los diferentes
tipos de comunicacion informal entre los consumidores, la cual mencionaba caracteristicas de
bienes y servicios particulares. Esta comunicacion informal claramente hace referencia a
relaciones interpersonales, no a aquellas a través de canales como los medios de comunicacion

(Westbrook, 1987). Finalmente, el WOM evolucioné hasta ser efectuado mediante medios
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electronicos, momento en que surgio el concepto del eWOM (Chen y Lam, 2016). En el anexo A

(ver Anexo A) se presenta una comparacion detallada del eWOM vs el WOM.

1.3.1. Ladefiniciony clasificacion del eWOM

El eWOM es un fendémeno emergente e influyente en la era digital, y ha sido definido por
diversos autores. Una de las definiciones mas conocidas es la propuesta por Hennig- Thurau et
al., (2004, p. 39), quienes conciben esta herramienta del marketing como “cualquier declaracion
positiva o negativa hecha por un cliente potencial, real o anterior sobre un productos o empresa,
disponible para la multitud de personas e institucion a través de internet”. En la misma linea,
Litvin define al eWOM como “all informal communications directed at consumers through
Internet-based technology related to the usage or characteristics of particular goods and services,
or their seller” (todas las comunicaciones informales dirigidas a los consumidores a través de la
tecnologia basada en internet relacionada con el uso o las caracteristicas de los bienes o servicios
particulares, o de su vendedor) (Litvin et al., 2008, p.461). También conviene mencionar la
definicion propuesta por Bronner y De Hoog (2011) : “eWOM involves consumers’ comments
about products and services posted on the Internet; for example, the rating on a 10-point scale of
a hotel and textual comments on the service and location” (el eWOM involucra los comentarios
de los consumidores sobre productos y servicios publicados en internet; por ejemplo, la
calificacion en una escala de 10 puntos de un hotel y comentarios textuales sobre el servicio y la

ubicacioén) (p. 15).

En suma, existen diversas perspectivas tedricas acerca de este concepto. Para la presente
investigacion se utilizara la definicion propuesta por Babic, De Valck y Sotgiu (2019), quienes
tras analizar las diferentes definiciones propuestas, y sefialar la confusion del término con otros
como resefias (reviews), UGC, anuncios generados por los consumidores (consumer-generated
ads), murmullo (buzz), voz social (social voice), entre otros, concluyeron que una definicion
adecuada del eWOM debe cumplir con cuatro componentes: la fuente (el consumidor), el mensaje
(contenido relacionado al consumo de un producto o servicio), el canal (medios digitales) y el
receptor (principalmente otros consumidores). Sobre esa base, Babic et al. (2019) proponen la
siguiente definicion: “eWOM is consumer-generated, consumption-related communication that
employs digital tools and is directed primarily to other consumers” (eWOM es toda comunicacion
generada por el consumidor y relacionada al consumo que utiliza herramientas digitales y que
esta dirigida principalmente a otros consumidores) (p. 6). Se ha escogido esta definicion debido
a que abarca los componentes necesarios para evitar que sea confundida con otros términos

conexos y ademas toma en cuenta otras definiciones del término.
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Considerando la definicion antes propuesta, es relevante sefialar que el eWOM no es una
forma de compartir informacion general. El concepto se refiere, especificamente, a compartir
informacién acerca de una experiencia de compra. Asimismo, es importante mencionar que el
contenido publicado no proviene de criticos enfocados en temas especificos, sino que los
consumidores lo generan mediante sus experiencias, lo cual amplifica la credibilidad de su
mensaje, generando un mayor impacto con respecto a la intencion de compra. Por otro lado, el
eWOM tampoco puede ser considerado publicidad. Si bien los mensajes publicitarios generados
por las organizaciones pueden generar eWOM, este no tiene una naturaleza comercial. Ademas,
mientras el UGC es un concepto amplio que hace referencia a cualquier tipo de contenido
generado por los usuarios, el eWOM esta necesariamente relacionado con el consumo (Babic et
al., 2019). Por tultimo, el eWOM no es un sistema de recomendacion electronica, sino que su
principal caracteristica es permitir la interaccion social humana, a diferencia de los sistemas de
recomendacion que ayudan a los consumidores a tomar decisiones de manera electronica

generando listas segtin las preferencias del consumidor (Aksoy, Bloom, Lurie y Cooil, 2006).

Recientemente, sobre la base de diferentes funciones y plataformas que existen en los

social media, Hu y Ha (2015) han categorizado el eWOM en cuatro clases:

e eWOM especializado. Hace referencia a los comentarios publicados en sitios web de
comparacioén de compras y sitios web de calificacion de compras especializadas.

e ¢WOM de afiliados: Se refiere a las resefas de clientes afiliados a sitios web minoristas.
Por ejemplo: resefias de clientes de Amazon o eBay.

e ¢WOM social: Consiste en cualquier informacion relacionada con las marcas o productos
intercambiados entre usuarios publicada en redes sociales. Por ejemplo: Facebook,

Instagram o Twitter.

eWOM misceldneo: Se refiere a la informacidon de una marca o producto intercambiada

en otras plataformas como blogs o foros de discusion.

Anteriormente se ha sefialado que la presente investigacion analizara el eWOM dentro de

las redes sociales de Facebook e Instagram, por ello es importante describir el eWOM social.

El eWOM social ocurre cuando los consumidores dan o exploran recomendaciones
informales sobre experiencias previas de consumo a través de diferentes redes sociales. La
creciente popularidad de las redes como Facebook o Twitter ha transformado la forma en la que
el eWOM se difunde (Rui, Liu y Whinston, 2013). Asimismo, a diferencia de comunicarse con
consumidores andnimos a través otras plataformas de opinion, el eWOM social proporciona a los
consumidores informacién imparcial de los productos, dado que se cuenta con un perfil personal

en las diferentes redes (Boyd y Ellison, 2013). De esta manera, las plataformas de redes sociales
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han permitido un incremento en la veracidad y riqueza del eWOM. Por ejemplo, los consumidores
pueden crear o unirse a grupos o redes sociales cerrados. Conocer al proveedor de contenido
otorga un beneficio que no es posible con el contenido proporcionado por fuentes anénimas, lo
cual podria afectar el valor que se otorga a la informacion (Pihlaja, Saarijérvi, Spence y Yrjola,
2017). De La Ballina (2017) sostiene que se puede difundir un eWOM social pasivo o activo. En
el primer caso, consiste en evaluar los comentarios hechos por otros usuarios mediante las
diferentes reacciones que nos ofrecen las redes sociales, por ejemplo, dar “me gusta” o compartir.
En el caso del eWOM activo, consiste en responder un comentario o publicaciéon con otro

comentario.

En suma, la web 2.0 ha permitido una mayor difusion respecto del boca a boca tradicional,
y ha brindado a las organizaciones la oportunidad de medir y gestionar la relacion en linea que se

genera entre sus consumidores.

1.3.2. Relevancia del eWOM
La importancia del eWOM como herramienta de marketing radica en los beneficios que
les brinda a los consumidores y a las organizaciones, especialmente a los especialistas del

marketing.

Por el lado del consumidor, Ramanathan (2017) sostiene que los consumidores visitan
los perfiles de las marcas que planean adquirir para comprender las experiencias anteriores de los
clientes, y asi facilitar la toma de decisiones al reducir la carga cognitiva (Ye et al., 2011). La
compra de un bien o servicio tiene un elemento inherente de riesgo (insatisfaccion de consumo
anticipado) que, naturalmente, algunos consumidores desean mitigar (Wulff, Thomas y Hertwing,
2015). El eWOM proporciona a los consumidores informacion adicional que pueden usar para
ponderar el valor de un bien o servicio (Gruen, Osmonbekov y Czaplewski, 2006) o para mitigar
los diversos riesgos en el proceso de decision de compra (Smith, Donnanieve, Satya Menon y
Sivakumar. 2005; Wulff et al., 2015). Asi mismo, Sen y Lerman (2007) encontraron que los
consumidores confian en las opiniones de los antiguos consumidores mas que en los anuncios
publicitarios realizados por las propias marcas. El eWOM resulta asi ser una fuente de
informacion confiable y de fécil acceso para los consumidores, la cual los ayuda a tomar mejores

decisiones.

Sin embargo, el efecto en la toma de decisiones también depende de los productos y
servicios a adquirir. Por ejemplo, cuando un consumidor esta planeando un viaje o visita a un
nuevo restaurante, tiende a confiar en las opiniones de otros consumidores (Jeong y Jang, 2011)
0o busca en internet para encontrar qué restaurantes visitar (Kimes, 2011). Numerosas

investigaciones evidencian que el eWOM ejerce un impacto en la actitud de los clientes hacia un
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producto, su comportamiento de compra y su intencién de compra (Chen y Lam, 2016). En esta
investigacion nos centraremos también en el impacto que ejerce el eWOM sobre la intencion de

compra.

Por el lado de las organizaciones, el eWOM tiene un impacto en su imagen, popularidad
en linea, ventas en linea, precios de venta y valor de marca. Ademds, es un mecanismo de
retroalimentacion en linea que ayuda a las organizaciones a tener una comprension mas profunda
de las expectativas y el comportamiento de los clientes (Chen y Lam, 2016). Es decir, las
revisiones que comparten los antiguos consumidores les sirve para reconocer problemas futuros
y poder establecer soluciones adecuadas tanto para la atraccién de nuevos clientes como para
conservar a los actuales. Por lo tanto, con el social eWOM, el equipo de marketing junto con las
demas areas puede trabajar para mejorar el servicio al cliente y la satisfaccion de este. E1 eWOM
también les permite acercarse a los consumidores y difundir informacién sobre sus propios
productos o servicios, lo cual permite obtener una mejor reputacion con los comentarios positivos
y actuar frente a los negativos. Por tltimo, les permite conseguir mayor credibilidad con la ayuda
de las conversaciones online entre sus consumidores (Porta, 2015). En suma, cuando el eWOM
se convierte en inteligencia de mercado, crea gran potencial comercial para las organizaciones

(Chen y Lam, 2016).

El eWOM tiene un fuerte impacto en la industria del turismo y gastronomia. Los
intangibles como los servicios de un restaurante no pueden evaluarse antes de la experiencia de
consumo; por lo tanto, comprar productos y servicios intangibles aportan un mayor riesgo, por lo
que los clientes dependen més de la influencia interpersonal de eWOM (Jeong y Jang, 2011). Asi
mismo, Sparks y Browning (2011) mencionan que los consumidores en este sector parecen estar
mas influenciados por la informacion negativa, especialmente cuando el conjunto total de
comentarios es negativo. Por su parte, Salvi (2015) destaca que un conjunto de informacion
positiva, junto con los detalles de clasificacion numérica, aumentan las intenciones de reserva y
la confianza del consumidor en los restaurantes; es decir, si el consumidor encuentra resefias
positivas acerca del establecimiento puede aminorar o cambiar el efecto de las criticas negativas
anteriores. Por ello, el eWOM y la comprension del comportamiento del consumidor se han vuelto

mas importantes y utiles para los gerentes de estas organizaciones (Jeong y Jang, 2011).

2. Los factores que propician el eWOM
Como se explicod anteriormente, el eWOM tiene relevancia tanto para las marcas como
para los clientes, los cuales interactiian con respecto a experiencias previas. Asimismo, como se
mencion6 al analizar el nuevo customer journey map, el eWOM aporta informacion relevante

durante el proceso de compra de un cliente. Por esto, se ha considerado pertinente investigar
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cuales son los principales factores que promueven el desarrollo del eWOM en las redes sociales.
En la literatura revisada se han identificado diversos modelos que presentan factores que motivan
al eWOM en diferentes contextos. En esta investigacién se examinaran cuatro modelos

presentados a continuacion.

2.1. Los modelos de factores que propician la creacion del eWOM
El desarrollo del eWOM, como ya se menciono, es relevante para la comunicacion de los
clientes con la marca. En ese sentido, es importante conocer cuales son los principales factores
que motivan a un usuario de redes sociales que, después de vivir la experiencia con una marca,

publique una resefia positiva que contribuya con esta.

El primer modelo es el planteado por Sohaib et al. (2019). El objetivo principal de esta
investigacion fue entender en qué medida los factores descritos influenciaron al cliente a
compartir sus experiencias negativas o positivas virtualmente. Ademas, se buscaba probar que
hay una relacion entre los factores, que promueven comentarios positivos o negativos, y la teoria
de la regulacion (Higgins, 1997), la cual implica que las acciones de un usuario son respaldadas

por dos objetivos predominantes: la promocion y la prevencion.

Este estudio involucrd personas en dos ciudades de China: Beijing y Shanghai. Los
encuestados fueron elegidos aleatoriamente, sin pertenecer a un segmento o sector especifico,
tuvieron que contar experiencias positivas si les asignaban el escenario de promocién, y
experiencias negativas, en el caso de prevencidon. Asimismo, tuvieron que responder acerca de los
comentarios positivos o negativos que hubieran realizado con relacién a su experiencia de
consumo en las redes sociales. En total se aplicaron 819 encuestas, de las cuales 441 fueron acerca
del consumo positivo y 378 acerca del consumo negativo. Se evaluaron cuatro factores divididos

por igual para los escenarios de promocién y prevencion (ver Anexo B).

De acuerdo con los resultados de esta investigacion, en el modelo de eWOM positivo los
factores relevantes fueron el auto mejora y los beneficios sociales, mientras que en el caso del
eWOM negativo fueron la ansiedad y la venganza. Si bien este modelo aporta dos factores clave,
como la automejora y los beneficios sociales, no se ha considerado relevante en su conjunto para
esta investigacion pues no esta especificamente relacionado con las redes sociales. Ademas, no
desarrolla a profundidad otras variables relevantes que influyen en el eWOM positivo tal como

se sefalara mas adelante.

El segundo modelo es el elaborado por Xiang et al. (2017), cuya investigacion tuvo como
meta determinar los factores que influyen en los consumidores para que contribuyan con el
eWOM en las plataformas de opinidén en linea (OOP, por sus siglas en inglés). Para ello se
realizaron encuestas en linea mediante un cuestionario publicado en una pagina web lider en
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resefias de restaurantes en China (Dianping.com). En total se obtuvieron 438 encuestas validas,
con una proporcion menor de hombres (24.9%) que de mujeres (75.1%), con rangos de edad de

19 a 28 afnos.

Se encontrd que hay tres factores principales que motivan a los consumidores a realizar
comentarios mediante las OOP: la satisfaccion, el compromiso afectivo y el compromiso de
continuidad. Asimismo, se evidencié que la satisfaccion es influenciada por la preocupaciéon por
otros consumidores, los beneficios sociales, la asistencia en la plataforma y la exposicion de
sentimientos negativos. Por otro lado, se hallé que el compromiso de continuidad interviene sobre
la calidad de las alternativas y el tamafio de la inversion. Estos factores estan explicados con

detalle (ver Anexo C).

De ese modo, el factor con mas relevancia fue la satisfaccion, pues estaba vinculado con
beneficios tanto a nivel personal como social. De los cuatro factores que influyen en la
satisfaccion, tres fueron considerados relevantes, excepto el factor de exponer sentimientos
negativos. En el anexo indicado se explican en profundidad estos resultados. En esta investigacion

se tomaran en cuenta algunos factores examinados en este estudio.

2.2. El modelo de Hossain et al.

El tercer modelo analizado es el de Hossain et al. (2019), el cual buscaba estudiar en qué
medida el eWOM realizado en las redes sociales, especificamente en Facebook, es influenciado
por tres teorias diferentes: intercambios sociales, capital social y calidad del servicio. Para ello se
realizaron 281 encuestas a través de Facebook en Bangladesh. Hossain et al. (2019) identificaron

siete factores a tener en cuenta correspondientes a las tres teorias antes indicadas.

La teoria del intercambio social comprende dos factores: reputacion y reciprocidad. Esta
teoria explica que los individuos buscan tener beneficios como reputacion, premios,
reconocimiento e incluso recompensas econdémicas por publicar en las redes sociales (Cheung y
Lee, 2012). La reputacion implica, segin Wasko y Faraj (2005), que los usuarios que comparten
informacién y aportan sus experiencias tienen la intencion de obtener un reconocimiento informal
y volverse expertos frente a su comunidad de amigos. Por su parte, la reciprocidad supone que
tanto el receptor del eWOM como el que publica su opinién reciban un beneficio, de modo que

ambos se sientan motivados a buscar y publicar opiniones en las redes sociales.

La teoria del capital social “plantea que las conexiones y los vinculos entre los miembros
de un grupo social facilitan y forman recursos relacionales, esto es conocido como lo que genera
capital social” (Chen, Wang, Yeh y Tsydypov, 2016). Los factores incluidos en esta teoria son la
fuerza del lazo y la confianza. La fuerza del lazo se refiere a los miembros de una red social que
interactiian frecuentemente y tienden a desarrollar relaciones cercanas, lo cual les permite
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fortalecer sus relaciones de amistad. Este factor esta relacionado con la confianza, pues una vez
que un grupo de personas se vuelve cercano, se perciben mutuamente como mas confiables (Pan
y Chiou, 2011). El factor de confianza se refiere a cuando las personas creen en las
recomendaciones y opiniones de los miembros perteneciente a su comunidad en las redes sociales

(Hossain et al., 2019).

La teoria de la calidad del servicio se centra en tres factores diferentes: el resultado final
del producto o la experiencia ofrecida, la calidad de la interaccion con el personal que trabaja para
la marca, y la calidad del entorno en el que se desarrolla la experiencia de publicar una resena.

(Lien, Cao, y Zhou, 2017)

Este estudio concluye afirmando la preponderancia de los factores de las teorias del
capital social y del intercambio social. Los factores que tienen un impacto positivo en el desarrollo
del eWOM son la reciprocidad, la fuerza del vinculo, la confianza y la calidad del servicio.
Asimismo, demuestra que las dimensiones psicologicas en la industria del contenido digital son
mas importantes que las tecnologicas. Entre ambas, la teoria que resultdo mas relevante fue la del
capital social. Para efectos de esta investigacion se han seleccionado algunos factores de este
modelo pues resultan ttiles para desarrollar la investigacion en las redes sociales, tales como la
confianza, la satisfaccion, el compromiso, la reciprocidad, la reputacion y la fuerza de lazo. A

continuacion, se presenta el modelo planteado por Hossain et al. (2019).

Figura 2: Modelode Hossain, M.A., Jahan, N., Fang, Y., Hoque, S. y Hossain, M.S

Fuente: Hossain, Jahan, Fang, Hoque y Hossain (2019)
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2.3. El modelo de Jalilvand et al.

El modelo de Jalilvand et al. (2016) se enfoca en estudiar los factores que influyen en el
eWOM de los turistas que visitan restaurantes que tienen una promocién limitada. Ademas, se
busca examinar cémo la calidad de la relacidon cliente-restaurante tiene un rol critico en la
motivacion del eWOM. Para esto se realizaron 326 encuestas presenciales de diez minutos en

Teheran, Iran, a clientes de diez restaurantes tradicionales.

Se identifico que el factor principal que motiva el eWOM es la calidad de la comida.
Jeong y Jang (2011) mencionan que la calidad de la comida en los restaurantes influye
positivamente en el eWOM positivo, pues el cliente esta motivado a ayudar al restaurante que le
ofrecio esa experiencia. Asimismo, segin Peri (20006), la calidad de los alimentos es una cualidad
fundamental para poder satisfacer las expectativas y necesidades de los clientes. Dentro de este
factor se encuentran algunos elementos que refuerzan el concepto de calidad. Uno de ellos es la
apariencia de la comida, es decir, la forma en que los platos son servidos en un restaurante. Segin
Kivela., Inbakaran., y Reece (1999), la presentacion de los alimentos es un atributo clave para
modelar la satisfaccion gastronomica y el patrocinio del retorno. La variedad del menu es otro
elemento que refuerza la calidad, pues ofrecer alimentos personalizados para los clientes puede
aumentar su satisfaccion, por ejemplo, mediante opciones saludables. El sabor de la comida
también influye en el comportamiento futuro de un cliente (Kivela et al., 1999). También se
mencionan en el estudio otras variables relevantes como la temperatura, un elemento sensorial,

asi como la frescura que se percibe de los alimentos.

La calidad de la interaccion con las personas es considerada otro factor influyente en el
eWOM positivo. El objetivo de cualquier negocio es tener clientes a largo plazo y mantenerlos,
pues es mas caro captar nuevos clientes (Yu y Dean, 2001; Harker y Egan, 2006). La capacidad
de comunicacion que se tiene con un cliente mejora la cooperacion y la confianza durante el
proceso de construccion de relaciones (Parsons, 2002). En esa linea, se aspira a que la
comunicacion tenga una influencia positiva y fuerte en la relacion que se forma entre el

restaurante y el cliente, es decir, que sea una relacion de calidad.

La calidad del ambiente fisico implica la comodidad que se tiene en un ambiente, y como
se ajusta al cliente que vive una experiencia cuando es atendido en ese lugar. Este factor no se ha
considerado relevante para la presente investigacion pues las personas, debido a la coyuntura

actual, prefieren ordenar mediante delivery (Ipsos 2020)

Finalmente, la percepcion del valor consiste en la relacion que el consumidor distingue
entre el valor de un bien o servicio, y lo que realmente le entregan (Ryu., Han y Kim, 2007). En

otras palabras, el cliente debe sentir que el precio que ha pagado por recibir un servicio en un
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restaurante es coherente con lo que se le ha entregado a cambio. La siguiente figura describe las

relaciones planteadas anteriormente.

Figura 3: Modelo de Jalilvand, M.R., Salimipour, S., Elyasi, M y Mohammadi,

Fuente: Jalilvand, Salimipour, Elyasi y Mohammadi (2017)

3. El1eWOMy la intencion de compra
En el actual entorno, las empresas ofrecen a los clientes una mayor diversidad de
productos y servicios, por lo cual los clientes deben enfrentar la intensa competencia en que se
involucran las empresas para atraerlos. El comportamiento de compra del consumidor requiere
cada vez mayor observacion sobre las compras. Por ello, las personas reunen informacion y

opiniones sobre los productos antes de comprarlos (Naz, 2014).

La influencia del eWOM sobre la intencién de compra del consumidor ha sido abordada
en un numero considerable de investigaciones, como las realizadas por Zhao, Li y Zhang (2018),
Fan y Miao (2012), Kudeshia y Kumar (2017), Hafeez et al., (2017), Shih et al., (2018), Shah et
al., (2019), Ekran (2016), entre otros. Antes de examinar estos estudios es necesario precisar qué

se entiende por intencion de compra.

Segun diversas investigaciones, la intencidon de compra en general es entendida como la
disposicion a adquirir algun producto o servicio (Dodds, Monroe y Grewal, 1991). Por otro lado,
Lim, Chew, Lee, Loke, y Wong (2012) sostienen que se refiere a la planificacion previa para
realizar una compra en el futuro, aunque no significa que sera llevada a cabo, dado que dependera
del consumidor el realizar la compra finalmente. En la misma linea, Blackwell, Miniard y Engel
(2001) Ila consideran como la representacion de lo que las personas creen que
compraran. Definiciones mas relacionadas con el customer journey map proponen que la
intenciéon de compra consiste en que los consumidores, en base a experiencias de consumo
pasadas, recopilen informacion, evaluen las alternativas que tienen y tomen una decision final.
(Zeithaml, 1988; Dodds et al., 1991; Schiffman y Kanuk, 2000; Yang, 2009 citados en Garcia y
Pastrana, 2017). Para esta investigacion se tomara la definicion propuesta por Weels, Vlacich y

Hess (2011) quienes entienden la intencién de compra como aquella etapa mental en el proceso
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de toma de decisiones en la que el consumidor ha desarrollado una disposicion real para adquirir

un producto.

En esta seccidon se explicard como el eWOM influye sobre el comportamiento del
consumidor mediante la intencion de compra. Para ello, se examinaran brevemente los modelos
propuestos por Zhao et al., (2018), Fan y Miao (2012), Kudeshia y Kumar (2017), Hafeez et al.,
(2017), Shih et al., (2018), Shah et al., (2020), y finalmente el de Ekran (2016), el cual sera

analizado con mayor profundidad por ser el mas pertinente para la presente investigacion.

El modelo de Zhao, Li y Zhang (2018) forma parte de una investigacion realizada en
China mediante 450 cuestionarios aplicados a personas mayores de 18 afios que eran
consumidores del sector retail, especificamente por el canal e-commerce. Este modelo se basé en
la teoria de la riqueza de los medios, la cual hace referencia a los diferentes formatos en los cuales
se puede presentar el eWOM, tales como fotos, videos o texto. Estos autores sostienen que las
caracteristicas que explican la relacion entre el eWOM vy la intenciéon de compra se resumen en
visibilidad e interactividad de la informacion que se comparte a través del eWOM, las cuales
promueven emociones en los consumidores tales como el placer y la incitacion, estas finalmente
impactan en la intencién de compra de los consumidores. (ver Anexo E) se explican
detalladamente las relaciones entre estas variables, asi como las fortalezas y debilidades del

modelo.

El modelo propuesto por Fan y Miao (2012), utiliza el Modelo de Elaboracién de
Probabilidad (ELM por sus siglas en inglés) para describir la aceptacion y uso del eWOM por
parte del consumidor. Esta investigacion buscdé demostrar la relacion entre el eWOM y la
intencidén de compra de productos tecnolégicos. Los datos se obtuvieron mediante cuestionarios
aplicados a 116 personas entre 18 a 55 afios en Taiwan. El ELM plantea que las variables
independientes expertise, participacion y compenetracion influyen en la variable dependiente
percepcion de credibilidad del eWOM. Esta variable incide sobre la variable aceptacion del

eWOM, la cual a su vez influye sobre la intencion de compra (ver Anexo F).

La investigacion de Kudeshia y Kumar (2017) buscé analizar el eWOM social y su
relacion con la intencion de compra de equipos electronicos, especificamente de teléfonos
inteligentes. Se aplicaron 311 cuestionarios a personas entre 18 y 55 afios en India que eran
usuarios de Facebook influenciados por publicaciones compartidas en paginas de fans y paginas
de noticias respecto de la compra de equipos electronicos. Este modelo propone la relacion entre
tres variables, eWOM social positivo (positive social eWOM), la actitud hacia la marca (brand

attitude) y la intencion de compra (ver Anexo G)

24



Por otro lado, el modelo de Hafeez, Manzoor y Salman (2017) también fue desarrollado
para el sector restaurantes, especificamente para establecimientos en Karachi, Pakistan. Se
recolectd informacidon mediante cuestionarios a 304 consumidores. Los autores propusieron las
siguientes variables independientes: comentarios de los sitios de redes sociales, eWOM,

experiencia del consumidor y bisqueda de informacién (ver Anexo H).

El modelo de Shih et al., (2018) también fue aplicado al sector restaurantes. Su objetivo
fue describir la influencia del eWOM positivo, del eWOM negativo y del conocimiento del
producto sobre la intencidén de compra. La recoleccion de informacion se realizé6 mediante 501
cuestionarios aplicados a consumidores de la cadena de restaurantes italiano Tino en Taiwan. Los
autores plantearon dos variables independientes, eWOM (positivo y negativo) y conocimiento del

producto (ver Anexo I) para mayor informacion al respecto.

Finalmente, el modelo de Shah et al., (2020) busco explicar la relacion de influencia entre
el eWOM movil, la calidad de los sistemas de aplicaciones moviles y la imagen general del
restaurante en la intencion de compra. Para ello utiliz6 el modelo SOR. Esta investigacion requirio
la aplicacion de 351 cuestionarios a consumidores en la ciudad de Jakarta, capital de Indonesia,
quienes utilizaban la aplicacion Zomato para ordenar comida. El modelo SOR esta compuesto
por estimulos (stimuli), organismo (organism) y respuesta (response). El estimulo se refiere a
sefiales ambientales externas que provocan la emocion emocional y estados cognitivos. El
organismo se refiere a factores cognitivos y estados afectivos como percepciones, experiencias y
sentimientos. Por tultimo, la respuesta refleja resultados finales como las elecciones de las
personas en términos de sus respuestas conductuales. Es decir, las caracteristicas especificas del
entorno (estimulo) provocan estados cognitivos y emocionales (organismo), los cuales afectan los

comportamientos (respuesta).

En este estudio, la primera variable independiente fue el eWOM movil, explicado por las
variables calidad de la informacion, credibilidad de la informacion y valencia de la informacion.
La segunda variable independiente fue la calidad del sistema, explicada por las variables sistema
de navegacion, compatibilidad y facilidad de uso. La tlltima variable independiente fue la imagen
general del restaurante, conformada por las variables calidad de la comida, calidad de la cocina y
calidad del servicio. Estas tres variables independientes influyen en el valor percibido por el

cliente, el cual a su vez influye en la intencion de compra (ver Anexo J).

En el siguiente apartado se describe el modelo escogido para explicar la influencia del

eWOM a través de las redes sociales sobre la intencion de compra en el sector restaurantes.
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3.1. El modelo de Ekran

Este modelo busca explicar la relacion entre el eWOM vy la intencion de compra mediante
el Modelo de Aceptacion de Informacion (IACM, por sus siglas en inglés), el cual nace de la
combinacioén del Modelo de Adopcion de Informacion (IAM, por sus siglas en inglés) y de la
Teoria de la Accion Razonada (TRA, por sus siglas en inglés). Los autores sostienen que la
influencia del eWOM a través de las redes sociales sobre la intencién de compra ocurre en funcion
de las caracteristicas de la informacion y el comportamiento del consumidor. La TRA explica el
comportamiento de los consumidores (Fishbein Y Ajzen, 1975 citado en Ekran 2016), mientras
que el IAM explica las caracteristicas de la informacion que brinda el eWOM (Sussman y Siegal,
2003 citado en Ekran 2016). El IACM muestra que la influencia del eWOM en la intencion de
compra no solo depende de las caracteristicas de la informacion del eWOM, como la calidad y la
credibilidad de la informacion, sino que también depende del comportamiento de los
consumidores hacia la informacion del eWOM. Més especificamente, el modelo propuesto prueba
la adopcion de informacion, utilidad, calidad, credibilidad, necesidades de informacion y actitud

hacia la informacion como precursores principales de la intencion de compra (Ekran, 2016).

Para la recoleccion de datos se aplicaron 384 encuestas a estudiantes de universidades del
Reino Unido de 18 a 29 afios, quienes solian utilizar frecuentemente las redes sociales, aunque

no se especifica el sector de estudio.

Con respecto a las variables que componen las caracteristicas de la informacion, calidad
y credibilidad, la primera es entendida como la fuerza del significado que posee un mensaje (Yeap
et al., 2014 citado en Ekran, 2016). Los consumidores se acercan a los productos o servicios con
mayor entusiasmo cuando el mensaje o informacion satisface sus demandas de calidad
(Olshavsky, 1985 citado en Ekran, 2016). Ekran (2016) sefiala que, en la primera fase de
busqueda, la calidad de la informacion se considera uno de los determinantes del social eWOM
que influye en la intenciéon de compra de los consumidores. Por su parte, la credibilidad se refiere
a la percepcion que tiene el receptor de un mensaje de que la informacion es verdadera (Ekran,
2016). Investigaciones previas han demostrado la relacion entre la credibilidad de la informacion,
la intencion de compra y la adopcion de la informacion (Nabi y Hendriks, 2003; Prendergast, Ko
y Yuen, 2010 citado en Ekran 2016). Ademas, segiin Wathen and Burkell (2002 citado en Ekran,
2016), la credibilidad es el factor inicial en el proceso de persuasion de los consumidores.
Teniendo en cuenta lo anterior, el autor de este modelo establecio que la calidad y la credibilidad
de la informacion del eWOM en las redes sociales tiene una relacion significativa con la utilidad
de la informacién que puede percibir el consumidor, por lo que se vuelven determinantes para la

intencion de compra.
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Las variables que describen el comportamiento del consumidor son la necesidad y la
actitud ante la informacién. En primer lugar, con respecto a la necesidad de informacion, el autor
sostiene que las personas que buscan informacion en las redes sociales tienen mas probabilidad
de encontrarla util y terminan adoptando la informacion, lo cual puede afectar su intencidon de
compra (Ekran,2016). En ese sentido, se plantea que la necesidad de informacién a través del
eWOM esta relacionada positivamente con la utilidad de la informacion. En cuanto a la actitud
hacia la informacion, Ekran (2016) los consumidores que tiene actitudes positivas hacia la
informacioén del social eWOM tiene mayor probabilidad de encontrarla util y finalmente adoptarla

en su proceso de decision de compra.

Las cuatro variables antes mencionadas (credibilidad, calidad, necesidad y actitud ante la
informacion) influyen sobre la utilidad de la informacion. Esta variable se refiere a la percepcion
que tienen las personas de que la nueva informacion mejorara su decision de compra (Bailey y
Pearson, 1983; Cheung et al., 2008). La utilidad de la informacion es ademds un predictor
principal de la adopcion de la informacion (Davis, 1989; Sussman y Siegal, 2003 citado en Ekran,
2016) e intencioén de compra (Lee y Koo, 2015), ya que las personas tienden a comprometerse
con la informacién cuando la consideran util. Por ello se propone que la utilidad percibida de la
informacion del eWOM influye en la adopcion de la informacion. Ahora bien, no toda la
informacion del eWOM publicada en las redes sociales tiene el mismo efecto en las intenciones
de compra (Yang, 2012). El estudio sostiene que los consumidores que adoptan la informacion a

través del eWOM tienen mayores probabilidades de verse influidos en su intencion de compra.

En ese sentido, lo autores sostienen que tanto las caracteristicas de la informacion (calidad
y credibilidad) como las del comportamiento del consumidor (necesidad y actitud ante la
informacioén), influyen sobre la utilidad que el consumidor considera que tiene la informacion
generada en forma de eWOM, la cual si es adoptada se traduce finalmente en una intencion de

compra.

Los datos recopilados en este estudio se analizaron a través de un modelo de ecuaciones
estructurales. La fiabilidad del modelo fue medida con el alfa de Cronbach, el cual fue mayor a
0.7 en todas las variables, lo cual indica un nivel de fiabilidad aceptable. Con respecto al poder
explicativo del modelo, se obtuvo un GFI de 0.861, lo cual revela que tiene una buena

consistencia.

Los resultados confirmaron la hipotesis de que la calidad, credibilidad y necesidad de
informacién tienen una relacion significativa con la utilidad de informacion; sin embargo, se

encontrd que la actitud hacia la informacion no conlleva una relacion significativa con la utilidad
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de informacion. Por otro lado, esta variable si demostré tener una relacion significativa con la

adopcion de informacion, y esta a su vez con la intencién de compra.

Este modelo presenta varias fortalezas: sus indices de consistencia y fiabilidad, la
explicacion del modelo en su conjunto, la delimitacion de las variables que lo componen, y su
aplicacion al contexto de las redes sociales. Ademas, si bien fue aplicado en Inglaterra, no se
enfoco en un sector especifico, lo cual permite que los items planteados puedan ser adaptados al

sector restaurantes.

En conclusion, si bien todos los modelos previos aportan elementos de analisis valiosos,
no se ajustan completamente a los fines de esta investigacion. Para que esto ocurra el modelo
debe resultar aplicable dentro del &mbito de las redes sociales, incluir las distintas caracteristicas
relevantes del eWOM y considerar aquellos aspectos distintivos del tipo de organizacion
investigado (restaurantes). Estas razones han motivado la adopcion del modelo propuesto por

Ekran.

En la ultima seccion de este capitulo se delimita, como base en los modelos seleccionados,
un marco analitico especifico para comprender la generacion del eWOM vy su influencia en la

intencion de compra de los consumidores de restaurantes pollerias.

4. La delimitacion de los factores del eWOM Yy el efecto de este sobre la intencién de
compra en el sector pollerias
Para delimitar el marco analitico se han escogido dos modelos de investigaciones
empiricas diferentes, aunque complementarias. El modelo de Hossain et al. (2019) explica cuéles
son las motivaciones que tienen los usuarios pertenecientes a Facebook para publicar comentarios
u opiniones positivas, aunque conviene indicar que este modelo no fue planteado directamente
para el sector restaurantes. En cambio, el modelo de Jalilvand et al. (2017) si examina los factores

que propician el WOM en este sector.

Del modelo de Hossain et al. (2019) se plantea considerar los factores de la teoria de
intercambio social y del capital social. En el primer caso, la reciprocidad y la reputacion son
basicos para examinar el porqué del comportamiento de los usuarios en las redes sociales. En el
segundo caso, la fuerza del lazo es fundamental para explicar la relacion de los usuarios con la

comunidad en la que se encuentran en las redes sociales.

Dado que los factores sefialados por Jalilvand et al. (2017) se centran en el WOM en los
restaurantes, se ha planteado su adaptacion al eWOM vy al servicio de delivery. Los factores clave
de la teoria de la calidad de la relacion con los clientes son satisfaccion, confianza y compromiso.

La satisfaccion es un factor de gran relevancia, pues depende de otros factores como la
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calidad de interaccion del personal (contacto del personal con el cliente), el valor percibido
(coherencia entre precio y producto), y la calidad de la comida (desde su apariencia hasta el
sabor). La siguiente figura compendia los factores adoptados de los dos modelos antes

mencionados, los cuales incluyen 29 items (ver Anexo D).

Figura 4: modelo planteado para evaluar a los factores que influyen positivamente en el
eWOM

Adaptado de Hossain, Jahan, Fang, Hoque y Hossain (2019) y Jalilvand, Salimipour, Elyasi y
Mohammadi (2017)

Luego de examinar los factores que promueven la creacion de eWOM, se desea conocer
como este influye en la intencion de compra. Para esto se plantea un modelo distinto pues no se
ha encontrado en la literatura consultada ningiin modelo que conecte esto con los factores que

propician el eWOM.

Para analizar la relacion entre el eWOM vy la intencion de compra se plantea adaptar los
items propuestos para medir las variables del modelo de Ekran. Este propone como variables

independientes la calidad, credibilidad, necesidad, actitud, utilidad y adopcion de informacion

Para medir estas variables se consideran los items propuestos por Park, Lee y Han. (2007),
Prendergast et al. (2010), Chu y Kim (2011), Bailey y Pearson (1983), Cheung et al. (2008) y
Coyle y Thorson (2001), los cuales estan detallados y adaptados al sector restaurantes (ver Anexo

K). Las relaciones entre las variables antes mencionadas se muestran en la siguiente figura.
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Figura 5: Modelo de Ekran para explicar la relacion de influencia entre el eWOM y la
intencién de compra

Calidad de la

recomendacion

Credibilidad de la

recomendacion
e -
Utilidad dcllla | Adopcion dF. la . | Intencién de compra
recomendacicn recomendacion
| Mecesidad de la
recomendacion

| Actitud ante la
recomendacion

Modelo de Adopcion de Informacion (LANM)
- Teoria de la Accion Razonada (TRA)

Fuente: Ekran (2016)

Ekran propone que los determinantes que influyen en la intencion de compra se agrupan
en dos, las caracteristicas de la informacioén que recibe el consumidor y el comportamiento de
este frente a la informacion brindada. En base a ello, las variables calidad y credibilidad son
caracteristicas de la informacion que se transmite a través del social eWOM. Dado que el eWOM
puede ser generado por cualquier usuario en internet, la calidad y la credibilidad han tomado
mayor relevancia (Xu, 2014) Por ello, al utilizar el Modelo de Adopcion de Informaciéon (IAM)
se asigna el fundamento teérico y la importancia que estos determinantes claves tienen para que

los consumidores decidan si la informacion les es util o no.

Con respecto al segundo grupo, las variables necesidad de informacion y actitud ante esta
son determinantes del comportamiento que tienen los consumidores frente a la informacion que
encuentran en forma de social eWOM. Para explicar la relacion de estas variables con la intencion
de compra Ekran utiliza la Teoria de la Accion Razonada (TRA). Esta teoria postula las
intenciones conductuales de los consumidores (Fishbein y Ajzen, 1975; Zhang et al., 2014 citados
en Ekran, 2016). Conviene indicar que esta teoria ya ha sido utilizada para investigar la relacion
entre el eWOM vy la intencion de compra por autores como Cheung y Thadani (2012), Prendergast
et al. (2010) y Reichelt et al. (2014), Sin embargo, como se ha mencionado en el acapite anterior,
Ekran amplia el modelo integrando partes del modelo IAM. Este explica las caracteristicas de la
informacion emitida a través del eWOM y la TRA representa el comportamiento del consumidor
respecto a la informacion del eWOM. Asi se obtiene el Modelo de Aceptacion de Informacion
(IACM), el cual expande la nocion de adopcion de informacion mediante la inclusion del
comportamiento del consumidor y busca explicar como este proceso influye la intencion de

compra (Ekran, 2016).

30



CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

En este capitulo se abordaran, en primer lugar, las tendencias del sector gastronomia en
el pais. En segundo lugar, se describira la situacion del entorno digital en el cual se desarrolla el
eWOM. Finalmente, se presentara el perfil organizacional de las cadenas de pollerias y se
sefialaran las principales estrategias de marketing que vienen implementando mediante

plataformas digitales.

1. Las tendencias en el sector gastronomia

En Pert, desde hace aproximadamente 15 afios, se ha generado el llamado “boom
gastrondomico”, impulsado por Gaston Acurio, quien contribuyd a promover una nueva
generacion de cocineros y a fortalecer la identidad gastronémica del pais para poder ser
reconocidos en diferentes partes del mundo (Ferreira, 2019). La gastronomia peruana se ha
convertido en un factor de desarrollo y reafirmacién de la identidad cultural. En esa linea, en los
ultimos afios, este sector ha mostrado un incremento y modernizacion de los restaurantes, tanto
en el interior del pais como en el extranjero. Este crecimiento ha tenido un comportamiento
constante y ha impactado en distintos aspectos de la sociedad peruana. En el siguiente acépite se
describen algunas tendencias relevantes sobre la oferta y demanda en el sector. Luego se examina

el entorno en el cual operan estos negocios.

1.1. La evolucion del sector gastronomia

Con el boom de la gastronomia, este sector se ha convertido en un factor de reafirmacion
y revalorizacion de nuestra identidad. Su aporte mas grande no se refiere al aspecto econdémico
sino al cultural. Mas alla de las diferencias sociales y regionales, ha crecido el orgullo por la
comida peruana y se ha convertido en un tema de creciente interés (Valderrama, 2009). Ginocchio
destacaba que “la gastronomia es hoy uno de los elementos que nos distingue y que atesoramos
como bueno y, sobre todo, como nuestro. Es una de las pocas expresiones nacionales que no
generan discusion ni antagonismos. Se puede decir que es un mecanismo de afirmacion de la
peruanidad en medio del proceso de internacionalizacion que vive el pais” (Valderrama, 2009, p.

173).

La gastronomia es un motivo de orgullo nacional y tiene una relevancia creciente a nivel
global. Una encuesta de Ipsos (2017) revela que, entre los aspectos por los cuales los peruanos
nos sentimos orgullosos, la comida se encuentra en primer lugar (46%), seguido por la cultura
(42%), la historia (43%), la biodiversidad (35%) y Machu Picchu (28%), entre otros. Valderrama
(2009) afiade que uno de los aspectos que mejor representa a los peruanos es la comida, superando

a la artesania, la musica, los bailes folcloricos y el futbol nacional.
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Segun la Camara de Comercio de Lima [CCL] (2020b), existen alrededor de 220 mil
establecimientos comerciales dentro del sector restaurantes en el pais, de los cuales 60 mil son
formales, incluyendo 25 mil en Lima y 35 mil en el interior. Por otra parte, en el caso de los
establecimientos informales y las pequefias empresas, se sabe que el 50% no supera los tres meses
de operatividad, dado que no tienen un conocimiento adecuado de lo que significa otorgar un

servicio de alimentacion (CCL, 2020b)

En la ilustracion 6 se puede observar la tendencia al crecimiento del subsector
restaurantes desde el 2017. Las cifras positivas de crecimiento se presenciaron desde mediados
del 2017 hasta febrero 2020, es decir 35 meses de crecimiento ininterrumpido. Debido a la
pandemia por el covid-19, el sector ha experimentado una disminucion durante los primeros
meses del 2020, explicada por la reduccion de la demanda de los servicios de restaurantes,
servicios moviles de comida y servicios de suministros de bebidas como consecuencia del
confinamiento obligatorio decretado por el gobierno desde mediados de marzo (Instituto Nacional
de Estadistica e Informatica et al.,2020). En la siguiente figura se observa un crecimiento

promedio de 2% en los Gltimos afios, seguida por una caida notable en los ultimos meses.

Figura 6:Evolucion del crecimiento del subsector restaurantes en Perd (2015-2020)

Adaptado de INEI (2020)

Se espera que la tendencia negativa mejore a partir de la autorizacion para que los
restaurantes puedan atender por delivery y recojo en tienda. La Camara de Comercio de Lima
sefiala que al iniciarse la fase 3 de reactivacion econdmica, los restaurantes que tendran mayor
acogida seran las pollerias, chifas y cebicherias. Al poder atender en sus salones con un aforo
maximo de 40% adicionalmente al servicio delivery que vienen ofreciendo se espera puedan
recuperar los ingresos que generaban, sin embargo, la rentabilidad dependera también de la

capacidad de respuesta que tengas cada establecimiento. Asimismo, el retorno a sus operaciones
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también estd sujeto a cumplir con lo dispuesto respecto de los protocolos de atencién (CCL,
2020a).

En ese sentido, Penny sefiala que los resultados para los afios 2020 y 2021 en el sector
restaurantes seran negativos. Esto se explica debido al temor que aun representa para los
consumidores el asistir a lugares publicos por el riesgo de contagio del covid-19. Sumado a esto,
los ingresos también se ven reducidos por la restriccion de vuelos internacionales, ya que los

turistas representan un porcentaje importante de los ingresos de este sector (CCL, 2020a).

Con respecto al impacto del sector en la economia peruana, los restaurantes se encuentran
dentro de la actividad econémica denominada “otros servicios”, tal como se puede apreciar en la
figura 7. Este sector represent6 en su conjunto el 36% del PBI nacional para el 2019, del cual la

parte correspondiente estrictamente al sector restaurantes es aproximadamente 3.20%.

Figura 7:Distribucion del PBI peruano por actividad econémica para el 2019

Fuente: INEI (2020b)

Este sector engloba uno de los principales gastos que realizan los peruanos dentro de su
canasta de consumo. Tal como se ve en la figura 8, el gasto en alimentos consumidos fuera del

hogar es el tercero en importancia, por debajo de los alimentos consumidos dentro del hogar y los

gastos de alojamiento, luz, agua, electricidad y gas.
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Figura 8: Principales rubros del gasto mensual de los peruanos

Fuente: INEI (2019)

El gasto promedio per cépita en los ultimos afios es de aproximadamente 100 soles al mes
como se aprecia en la figura 9. Se espera que para el presente afio esta tendencia decrezca por las
limitaciones que tienen los restaurantes para atender en sus locales y por la reduccion de los
ingresos de gran parte de la poblaciéon como consecuencia de las medidas restrictivas tomadas

para frenar la pandemia.

Figura 9:Principales rubros de gastos de los peruanos

Fuente INEI (2018¢)

34



El gasto en alimentos fuera del hogar se ha incrementado a través de los afios. En 2015 la
poblacion nacional destind 33.2% de sus gastos a comer fuera de casa (INEI, 2018c), cifra que
ascendio a 35.7% en 2016 y 36.9% en 2017.35.8 % (Carrera,2019). Para el 2017, la frecuencia
con que la poblacion que reside en Lima acudia a restaurantes aumentd a 2,77 veces al mes con
respecto al 2015 que era de 2.24 (Dataimagenes, 2017). La comida preferida fuera de casa es el

almuerzo, seguido por la cena y en menor medida el desayuno (Nielsen 2016).

Por otro lado, es importante describir las tendencias tecnologicas que influyen en el
sector. Los restaurantes han invertido principalmente en softwares para mejorar la experiencia y
rapidez en la atencion a los clientes. Un ejemplo de esto es la implementacion de pantallas
portatiles para realizar pedidos y personalizarlos, o el uso de mesas interactivas como en el caso
de Pizza Hut. Desafortunadamente, en el Pert no se tienen datos precisos sobre el nivel de

incidencia de estos cambios tecnologicos en los restaurantes (Diaz, Merino y Salas, 2015).

Por otro lado, los restaurantes estan invirtiendo en mejorar las relaciones que generan con
sus clientes a través de las redes sociales. La Optimizacion de Motores de Busqueda (SEO por
sus siglas en inglés), el cual se centra en el contenido de la web, y el Marketing de Motores de
Busqueda (SEM por sus siglas en inglés), el cual se enfoca en pagos por clic en los anuncios
colocados en la web, facilitan la publicidad a través de redes sociales como Facebook, Google,
Twitter, entre otros. Asimismo, el delivery es un servicio que se viene ofreciendo por parte de los
restaurantes mediante aplicativos moviles como Rappi, Uber East o Glovo. Esto ha permitido
incrementar las ventas por ecommerce que alcanzaron los 98.7 millones de soles en 2019, en

contraste con 80 millones en 2018 (BlackSip, 2019)

Tras las medidas tomadas a inicios de afio por el gobierno, las cuales limitan la atencion
de los restaurantes al canal e-commerce, muchos de estos negocios han desarrollado sus propios
aplicativos moviles, aunque no se tiene informaciéon precisa sobre esta tendencia. Las redes
sociales se han vuelto el canal principal de comunicacion con sus consumidores, pues ahora tienen
la oportunidad de vender a través de estos espacios. varios estudios identifican los principales
beneficios de las redes sociales para los pequefios restaurantes y los negocios en general: acceder
a grandes cantidades de informacion a bajo costo, recopilar informacion sobre clientes y
proveedores, atraer clientes, generar eWOM, construir nuevas relaciones, gestionar la reputacion
del restaurante, y conocer los problemas de manera mas oportuna (Moore, Hopkins y Raymond
2013; Needles y Thompson 2013; Verdeguer, Peir6 Signes y Segarra-Ona, 2014; Kim y Koh, Cha
y Lee. 2015).

En resumen, el sector de restaurantes se ha venido desarrollando en un entorno de

creciente competitividad y transformacion. Para lograr su estabilidad y continuidad es vital
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generar propuestas innovadoras y competitivas, aprovechando estrategias de marketing
vinculadas a las redes sociales y al eWOM. Precisamente, la siguiente seccion busca examinar las
principales tendencias sobre entornos y comercio digital en nuestro pais, y més especificamente

en el sector restaurantes.

2. El entorno digital en el sector restaurante
Como se menciond en la seccion anterior, el objeto de estudio de esta investigacion esta
relacionado con el contexto digital del internet y el uso de las redes sociales. Esta seccion describe
tendencias importantes sobre el uso de estos entornos en el Peru en general y en el sector

restaurantes en particular. Luego se reporta la dinamica del e-commerce en el pais y en el sector.

2.1. El uso del internet y las redes sociales
El acceso a internet en nuestro pais se ha incrementado en los tltimos afios. Actualmente
existen 24 millones de internautas, es decir que hay un 72,9% de penetracion, lo cual coloca al

pais en quinto lugar dentro de Latinoamérica (We Are Social, 2020).

En el Pert el aparato tecnologico que mas utilizan los internautas es el smartphone. 10.1
millones de peruanos poseen uno, con edades de 12 a 70 afios. En la tabla siguiente se muestra
una comparacion entre el impacto del consumo digital de nuestro pais, la region y el resto del

mundo.

Tabla 4: Pert: Consumo digital

Peru Region Mundo
Penetracion de smarthphones 65% 52% 53%
Penetracion de internet 72.9% 60% 58%
Porcentaje e-commerce 2.3% 3% 16%

Fuente: Camara de Comercio del Comercio Electronico (2019)
Entre los usos que los peruanos dan al smartphone se encuentran: realizar y recibir

llamadas (69%), utilizar las redes sociales (65%), buscar informacion (58%), tomar fotos (56%),
enviar y recibir mensajes de texto (43%), y enviar y responder correos electronicos (37%) (INEI,
2020). Estos porcentajes han experimentado ciertas variaciones pues, en 2017, la principal
actividad realizada era el uso de redes sociales (81%), realizar y recibir llamadas (80%) y, en

tercer lugar, efectuar fotos y videos (78%) (Ipsos, 2017a)

Con respecto al uso de los social media en el Peru, hay 24 millones de usuarios (72,9%
de penetracion) en las redes sociales en la actualidad. Esto equivale a un 9,1% mas que en el afio
2019. Del total de usuarios, 23 millones hacen uso de smartphones para conectarse a los social
media. Estos usuarios se caracterizan demograficamente de la siguiente manera: 54% son
hombres y el 61% se encuentra entre los 18 y 34 afios de edad (We Are social, 2020). La mayoria

accede a las redes sociales cuando se encuentra en su casa (87%) y una minoria lo hace en la via
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publica (18%) (INEIL,2019). Para conectarse, los dispositivos mas usados son los smartphones
(71%) y las laptops (25%) (INEI, 2019). Con relacion a la frecuencia de uso, 71% de las personas

lo usa diariamente, 20% solo una vez a la semana y 9% al menos una vez al mes (INEL,2019).

En el contexto actual, la pandemia ha incrementado el uso de redes sociales en 50%
aproximadamente (We Are Social, 2020). Euromonitor International sostiene que la mayoria de
internautas peruanos son mas activos, comparandolos con los de paises de la region, una muestra
de ello es que hacen uso de las redes sociales mas de cinco veces semanalmente. Por ello, tienen
mayor probabilidad de interactuar con las marcas y publicidad online, asi también de buscar
informacién de productos y servicos, lo cual ha fomentado que las empresas busquen tener

presencia en los social media para relacionarse con sus consumidores.

Facebook es la red social con mayor cantidad de usuarios y tiempo de permanencia en el
pais. También es considerada la red mas usada por las empresas, segiin una encuesta realizada
por el INEI pues el 44.5% de ellas utilizan Facebook para relacionarse con sus clientes (INEI,
2018a). Dentro de las principales razones para que las organizaciones en el Pert utilicen
Facebook, se encuentran el publicitarse ante nuevos clientes potenciales, la exhibicion de sus
productos o servicios, comunicarse directamente con sus clientes o proveedores y vender sus
productos (Bustamante y Grados, 2018). Adicionalmente, Facebook esta desarrollando
herramientas para convertirse en un social e-commerce, es decir poder realizar ventas por este
canal. Un ejemplo de este es el botdén de compra que ha implementado para perfiles comerciales.
En esa misma linea, Facebook brinda la oportunidad de crear paginas corporativas las cuales a
diferencia de los perfiles personal cuentas con herramientas para desarrollar una comunicacion

interactiva con los consumidores (Bustamante y Grados, 2018).

Por su parte, Instagram es una red social que se basa en el intercambio de contenido visual
como imagenes y videos de corta duracion, la instantaneidad caracteristica de su contenido puede
traer beneficios para las marcas (Clasen, 2015). Latiff y Safiee (2015) destacan algunas de las

razones por las cuales las empresas peruanas eligen Instagram para su negocio:

® Popularidad: En Instagram a través de los llamados influencers, quienes cuenta con gran
cantidad de seguidores, las marcas pueden ganar popularidad. Cuando estas personas
famosas comparten contenido acerca de una marca, despiertan el interés y los incentiva a
visitar el perfil de la marca.

e Audiencia correcta: Instagram posee los algoritmos necesarios para permitir a las marcas
conectar con consumidores con ideas afines. eWOM (en linea de boca en boca):
Instagram fomenta el intercambio de informacion entre consumidores, puesto que estos
comparten sus revisiones pasadas para que futuros consumidores tomen decisiones
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basadas en la informacion compartida, lo cual resulta ser una practica comun para los
consumidores actuales.
e Bajo costo: Instagram ofrece la oportunidad de promocionar un negocio con un

presupuesto minimo debido a los bajos costos.

A pesar de todos estos beneficios, en el afio 2017 solo el 0.7% de las empresas utilizaba

esta red (INEI, 2018a).

Con relacion al perfil de los usuarios peruanos en las redes sociales, la mayoria se
encuentra en un rango de edad de entre 18 a 44 afos, y predominan los hombres. Las redes mas
populares son Facebook (96%), Instagram (42%), YouTube (34%) y Twitter (12%) (INEI, 2018).
Con respecto a Facebook, se puede llegar a 22 millones de usuarios a través de anuncios en esta
red social. De este total de audiencia, el 47.8% son mujeres y el 52.2% son hombres. Las
actividades por mes que realizan los usuarios en Facebook implican dar /ike al menos a una pagina
de alguna marca, dar nueve likes como minimo a trece publicaciones de su red, comentar
publicaciones entre cinco y siete veces, compartir contenidos al menos dos veces y dar clic a
publicidad de su interés entre diez a doce veces (We Are Social, 2020). Por lo anterior, Facebook
resulta ser un entorno propicio para el desarrollo del eWOM, ya que permite el intercambio de
informacién y, como se menciond en el apartado anterior, es un espacio virtual atractivo pues
ofrece herramientas a las organizaciones para generar relaciones con sus consumidores y realizar

ventas.

En cuanto a Instagram, la audiencia a la que se puede llegar es de 5.70 millones. Esta
cifra se incrementa trimestralmente en 3.6%. Dentro de esta red social, el 54.2% de la audiencia
son mujeres y el 45.8% son hombres (We Are Social, 2020). Las organizaciones hacen uso de
Instagram con el objetivo de asegurar los lazos con sus seguidores, pues logran esto debido a que
esta red social le ofrece una comunicacion directa en base a intereses comunes y la mejor de la
percepcion de la marca a través de contenidos mas visuales y creativos (Casalo, Flavian, y Ibafiez-

Sanchez, 2017).

En el Peru, un 30% de los usuarios de Instagram siguen a alguna marca (Escobar , 2021)
, lo cual permite que los niveles de engagement en esta red social se mantengan mas estables a
diferencia del engagement en Facebook, el cual ha presentado una tendencia decreciente. Atn
mas importante, la interaccion entre usuarios y marcas fueron de 200 millones para abril del 2018
en Instagram, mientras que en Facebook solo se tuvo 50 millones para la misma fecha. Con ellos
se puede indicar que en Instagram las marcas pueden conseguir mayor atencion y participacion
de los usuarios (Buryan, 2018). Dado que el nivel de interaccion es significativo en esta red social,

también resulta ser un contexto atractivo para el analisis del eWOM.
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2.2. El e-commerce como un canal nuevo y relevante
Las redes sociales y el internet estan convirtiéndose en un canal importante, no solo para
la comunicacidn entre marcas y consumidores sino también para llevar a cabo las transacciones
comerciales. El e-commerce en Pert ha mostrado una tendencia creciente, pues desde 2013 hasta
2019 ha cuadruplicado su valor total, pasando de 611,6 millones de soles a 2.339 millones
Euromonitor Internacional (como se cité en BlackSip, 2019). En el sector de comida también ha

reportado una tendencia al crecimiento tal como se puede apreciar en la figura 10.

Figura 10: Peri:Crecimiento de ventas por e-commerce de comida y bebidas

Fuente: Euromonitor Internacional (como se citd en BlackSip, 2019)

Segun el INEI (2018), en 2016 esta categoria ocup6 el primer lugar con 16.6% del total
de ventas por internet. Se espera que esta tendencia contintie ya que la Camara de Comercio de
Lima (CCL) prevé que aproximadamente entre 9 a 12 millones de peruano realizaran compras
por el canal online durante el 2020. Con ello las ventas de este canal alcanzarian los US $5,600

millones, 100 % mas de lo registrado en el 2019.

Sin embargo, debido a la pandemia y al cambio en el comportamiento del consumidor, se
estima que las ventas online se incrementardn en un 50 % y que el 30 % de estos compradores
online seran nuevos (CAPECE, 2019). Tan solo en marzo el ticket promedio del e-commerce se
increment6 en 49%. En una encuesta realizada por Circuit (2020), los consumidores afirmaron
que luego del estado de emergencia continuaran su consumo a través del e-commerce con tal de
evitar ir a los espacios publicos, y que los principales productos que compraran seran de primera

necesidad y comida.
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En resumen, en esta seccion se ha descrito el entorno digital y el uso de las redes sociales
en el sector restaurantes en nuestro pais. En el siguiente apartado se abordara el perfil
organizacional de las cadenas de restaurantes pollerias y se reportara las principales estrategias

digitales que estan siguiendo estas organizaciones.

3. El perfil organizacional de los restaurantes pollerias
En esta investigacion nos centraremos en los restaurantes de comida rapida o fast foods.
Este tipo de restaurante ingreso al Pert en la década de los 80's y crecid hasta ser uno de los rubros
que se expande mas rapidamente. El modelo de negocio de los fast foods surge a partir del
acelerado estilo de vida de las personas, por lo que las cadenas de este tipo se caracterizan por
tener la comida casi siempre lista y a precios razonables, ademas de no usar comunmente
cubiertos. Los alimentos que ofrecen son, usualmente, altos en calorias, grasas saturadas, azicar

y sal (Cepeda y Javier, 2014).

Este sector crecio, segin Euromonitor International, en un 7.7% durante el afio 2018 y
alcanzo 1 '194.232 en transacciones (Euromonitor International, 2019 citado en Gestion, 2019).
Este crecimiento fue constante desde el 2013 hasta el 2018, periodo en el que aument6 en un
36.6%. Como el sector se ha convertido en un mercado maduro y debido a la tendencia de
consumo de opciones saludables, el pronodstico de crecimiento en los préximos cinco afios (2019-
2023) es 16.4%. Es importante resaltar que el estudio de Euromonitor considera diferentes tipos
de comida rapida, delivery y para llevar, como pollerias, hamburguesas, pizza, pastelerias,

heladerias, comida china, entre otras (Euromonitor International, 2019 citado en Gestidn, 2019).

Dentro de este grupo de comida répida, el sector de pollerias mantendra su
posicionamiento como el fast food favorito por los peruanos (Euromonitor International, 2019
citado en Gestion, 2019). Este plato tiene una participacion del 40% en todo el sector de fast
foods. Segun Euromonitor International, al 2019 las ventas de las pollerias han aumentado
anualmente entre 5% a 10%. En 2014 se reportaron 949,9 millones de ddlares en ventas de pollo
a la brasa, en 2018 esta cifra aumentd a 1.229°1 millones de dolares y en 2019 creci6 a 1.298°3

millones de délares. (Perti Retail, 2020a)

La Asociacion Peruana de Avicultores (2019) sefiala que en el Pera existen trece mil
restaurantes de pollo a la brasa, de los cuales ocho mil se encuentran en Lima. Mas de 155
millones de pollos se preparan anualmente en las pollerias. Esto equivale al 20% de la produccion
anual del sector avicola, y explica el 2% del PBI nacional. Con respecto a la participacion dentro
de este sector, hay tres cadenas principales de pollerias que capturan el 39,5% del mercado con

un total de US$524 millones. Estas cadenas son Norky’s, Roky’s y Pardos Chicken.
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3.1. El pollo a la brasa en la oferta gastronémica
La historia de este plato se remonta al afio 1950, cuando la cocinera de Roger Schuler se
encontraba cocinando pollos ensartados en fierros encima de las brasas de lefia, dandoles vueltas.
Esto hizo que Schuler tuviera la idea de crear un horno que permitiera girar el pollo mientras se
cocinaba con el calor de las brasas. Este personaje encargd a su amigo y luego socio, Franz Ulrich,
la construccion de ese horno. Luego de eso decidio abrir un restaurante para ofrecer ese plato, La
Granja Azul, en el distrito de Ate, en Lima. Al inicio este plato estaba dirigido a las clases altas,

pero fue masificandose con el tiempo.

El plato consiste en carne de pollo eviscerada y cocida a las brasas. La carne macerada se
hornea al calor de las brasas en un horno especial denominado” rotombo”, que hace girar el ave
sobre su propio eje para que reciba el calor de las brasas. El horno puede funcionar en base a
carbon, lefia o gas, siendo el mas tradicional el uso de lefia. El aderezo incluye distintos
ingredientes: romero, huacatay, sillao, comino, aji panca, sal y pimienta, en distintas
proporciones. Este plato es servido con papas fritas, asi como con ensalada fresca, consistente en

lechuga, zanahoria rallada y tomate, betarraga y pepino (Redaccion EC, 2018).

Desde ese entonces, el pollo a la brasa ha impactado tanto en la gastronomia peruana que
el Ministerio de Cultura ha establecido que cada tercer domingo de Julio se celebre su dia
(Resolucion Ministerial 0441-2010-AG, 2010). Asimismo, se reconociéo a este plato como

especialidad culinaria peruana (Informe N° 082-2004-INC/DRECPC, 2004).

3.2. Las principales cadenas de pollerias
Como se menciond anteriormente, hay un total de ocho mil pollerias en Lima (Gestion
2019), incluyendo las pollerias de cadena e independientes. En el caso de las cadenas de pollerias
también existe una gran variedad. Sin embargo, tres concentran la mayor participacion en el
mercado: Norky’s, Rocky’s y Pardos Chicken. Cada una de estas, tiene un segmento y un sector

diferente al que se dirigen sus ventas.

Tabla 5: Presencia de pollerias en Lima Metropolitana

Pollerias Zona de origen Nimero de locales en Lima
Norky's Cercado de Lima 100
Rocky’s Cercado de Lima 45

Pardos Chicken Miraflores 24

Norky's es considerada la cadena con mayor participacion. Segun FEuromonitor
International, esta cadena tiene un 20.4% del mercado actualmente (Gestion 2019), con un total

de 100 pollerias en Lima Metropolitana (Norkys, 2020). Esta empresa familiar fue fundada por
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Kiyotake Tamashiro en el afio 1976. Considerada una de las pioneras en ofrecer pollo a la brasa,
desde la apertura de su primer local en el cercado de Lima, ha tenido un crecimiento sostenido a
través de los afios (Chirinos, Ganoza, Olivera y Zambrano, 2018). La empresa esta dirigida a los
niveles socioeconémicos B y C, especialmente a los distritos de la zona 4 y 5 de la Asociacioén
Peruana de Investigacion de Mercados (2016). La mision de esta organizacion fue replanteada en
2016 en los siguientes términos: “Atencion, comodidad y entretenimiento en un ambiente
familiar” (Chirinos et al., 2018, p. 40). De acuerdo con la investigacion de Chirinos et al. (2018),
la misién de esta organizacion es “Llegar a consolidarse como la cadena mas exitosa de pollos a
la brasa y parrillas a nivel nacional”. Este estudio concluye que, si bien la cadena tiene un gran
potencial de crecimiento, no ha tomado en cuenta las redes sociales en su modelo de negocio.

Esto demuestra su escasa presencia en estas, pues solo cuenta con Facebook.

Rocky’s es otra cadena que concentra el 13.8% de participacion en el sector con un 13.8%
(Gestion 2020). Abri6 sus puertas en el local de la Av. Abancay, en el cercado de Lima, en 1985,
donde sigue funcionando hasta la actualidad. Desde entonces se ha convertido en una de las
pollerias con mayor presencia en Lima y en importantes ciudades del interior del pais (Amache,
Manyari, Padilla, Villacaqui y Villegas, 2015). Esta cadena ha desarrollado una mision y vision
para poder orientar estratégicamente el crecimiento del negocio, que ha pasado del cuarto lugar
en 2018 al segundo lugar en 2019 (Salas, 2019; Gestion, 2020). La vision de esta empresa es
“Hacer de Roky’s la cadena peruana mas grande a nivel nacional e internacional en el rubro de
restaurantes”, mientras que su mision es “Brindar un servicio que exceda las expectativas de todos
nuestros clientes, cualquiera sea su edad, superando los mas altos estdndares de calidad”. La
empresa tiene presencia tanto en Facebook como en Instagram. Sin embargo, al momento de

redactar este trabajo su pagina web presenta problemas con su funcionamiento (Rocky’s, 2020).

Por su parte, Pardos Chicken tiene un 5.3% de participacion en el sector (Gestion 2019).
Su historia inicia con el primer local en la Av. Jos¢ Pardo, en Miraflores, en 1986. En 1996 se
convirti6 en Servicios de Franquicias Pardos, en 2003 fue internacionalizado a Chile y en 2018 a
Miami. Simultaneamente fue aperturando locales en el interior del pais, iniciando con Chiclayo
y Trujillo. Esta cadena tiene 27 restaurantes en total, dirigidos sobre todo a los niveles
socioeconémicos A y B. La vision de la empresa es “Ser una cadena de restaurantes lider que
difunda la gastronomia peruana, generando orgullo, identidad y compromiso”, y su mision es “Ser
y hacer felices a nuestros anfitriones, invitados y comunidad a través de la ’Experiencia Pardos ‘:

productos de alta calidad, servidos con una gran vocacion de servicio y un ambiente acogedor”.

Con respecto a su presencia en redes sociales y paginas web, esta es la cadena con mayor

participacion en estos entornos virtuales. No solo cuenta con Facebook e Instagram, sino que
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también tienen una pagina web actualizada con la informacion relevante de la organizacion y una

aplicacion de pedidos por delivery lanzada en 2019.

3.3. Las estrategias de e-commerce en los restaurantes a través de las redes sociales
Actualmente, el canal digital de una empresa es uno de los més importantes para llegar a
los clientes potenciales. En ese sentido, a continuacion, se reporta el uso de este canal en las

cadenas examinadas previamente, con énfasis en el manejo de las redes sociales.
En la tabla 6 se describe la situacion de las cadenas antes mencionadas:

Tabla 6: Presencia virtual en las cadenas de pollerias

Pollerias Facebook Instagram Piagina Web Aplicacion

Norky's Si No No actualizada No

Rocky’s Si Si No actualizada No
Pardos Chicken Si Si Actualizada Si

El analisis de las redes sociales de las cadenas permite conocer con mayor precision el
comportamiento que de las empresas en los entornos virtuales. Se utilizara la plataforma virtual

Firmick (https://firmick.com/) para comparar las estadisticas de comportamiento en Facebook. Se

ha escogido comparar esta red social debido a que es la Unica presente en las tres cadenas de
restaurantes pollerias. Especificamente, se analizaran los indicadores de nimero de fans, nimero
de publicaciones por dia y nivel de compromiso. El compromiso, segun Firmick, se refiere a las
reacciones en todas las publicaciones, tales como “me gusta”, comentarios y veces que han sido

compartidas.

En el caso de Norky’s, si bien tiene mayor presencia en el sector de pollerias, su cuenta
de Facebook solo cuenta con 451 235 fans, los cuales tienen un 1 % de compromiso con la marca.
Esto implica que, de todos los usuarios que son fans de Norky’s, solo el 1% interactua activamente
con la marca. Conviene indicar que esta fan Page es actualizada constantemente, pues tiene un
promedio de dos publicaciones por dia. Como se indicd previamente, esta empresa no cuenta con

otra red social y su pagina web no se encuentra actualizada.

Por otro lado, la cadena Rocky’s se encuentra posicionada en dos redes sociales:
Facebook e Instagram. Esta cadena tiene un total de 21 500 seguidores en Instagram y 136 761
fans en Facebook. La evaluacion de la fan Page de Facebook revela un 5% de compromiso con
respecto a las interacciones con sus publicaciones. Es importante sefialar que es una red social
que se mantiene en constante actualizacion, y que tiene también un promedio de dos publicaciones
diarias.

En tercer lugar, Pardos Chicken es la cadena con mayor presencia virtual, pues cuenta
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con una pagina web actualizada, la cual muestra la historia, los pilares de la empresa e incluso
tiene un area de noticias de la marca. Dicha empresa usa dos redes sociales: Facebook e Instagram.
Ademas, es la unica cadena que ha desarrollado una aplicacion para delivery. Analizando sus
estadisticas de Facebook, tiene 1343012 fans, de los cuales un 2% reacciona activamente en las
publicaciones. En el caso de sus publicaciones, su frecuencia es menor pues solo publica en

promedio una vez por dia.

Después de haber analizado el comportamiento en estos entornos virtuales de las
tres cadenas mas importantes, se puede afirmar que Pardos Chicken tiene una mayor presencia en
las redes sociales, pues usa consistentemente ambas plataformas, tiene un gran nimero de
seguidores y mantiene un nivel importante de interaccion con sus fans. Esto es crucial pues la
coyuntura actual ha incrementado la importancia de las redes sociales como canal de
comunicacion con el cliente, por lo que es fundamental mantener una presencia activa en estos

entornos virtuales.
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CONCLUSIONES
1. Hallazgos

Esta investigacion tuvo como objetivo principal desarrollar un marco conceptual que
explique los factores que motivan el eWOM vy la influencia de este sobre la intencion de compra
de los restaurantes pollerias. Este marco conceptual fue desarrollado tomando como base distintos
modelos analizados, incluyendo tanto aquellos sobre los factores que propician el eWOM, como

aquellos sobre la influencia del eWOM sobre la intencion de compra.

El primer objetivo teodrico de esta investigacion buscaba comprender la relevancia del
eWOM en el contexto de los social media. En ese sentido, se examiné la relevancia de diversas
plataformas que conforman el ecosistema de la web 2.0, lo cual ha permitido el desarrollo de
herramientas para el marketing, incluyendo el eWOM entre ellas. También se resalté la
importancia del social media marketing para gestionar las relaciones de las empresas con los
consumidores digitales. Finalmente, se analizé6 un nuevo customer journey map propuesto por
Kotler et al. (2017), el cual mostré la pertinencia de tener en cuenta el eWOM en las etapas de

consulta y recomendacion.

El segundo objetivo tedrico se propuso examinar los factores que generan el eWOM y el
efecto de este en la intencion de compra. En el primer caso se contrastaron cuatro modelos (Sohaib
et al., 2019; Xiang et al., 2017; Jalilvand et al., 2016; Hossain et al., 2019), los cuales permitieron
identificar que tenian una mayor relacion con nuestro tema principal: el social eWOM en
restaurantes. En estos modelos se identificaron factores tanto psicoldgicos como de recompensa,
ademas de teorias que desarrollaron criterios generales que motivaron a la creacion del eWOM.
En el segundo caso, se examinaron siete modelos identificados en sendas investigaciones
empiricas en diversos sectores (Zhao, Li y Zhang, 2018; Fan y Miao, 2012; Kudeshia y Kumar,
2017; Hafeez, Manzoor y Salman, 2017; Shih et al., 2018; Shah et al., 2019; Ekran, 2016). Estos
modelos ofrecieron perspectivas sobre como se evalta la relacion de influencia entre el eWOM y
la intencion de compra, proponiendo diferentes variables a tener en cuenta. Esto permitio

identificar el modelo que explicaba mejor la relacion de influencia analizada.

El tercer objetivo tedrico pretendia la construccion de un marco analitico especifico que
conecte el eWOM con los factores que lo propician y con su efecto respecto de la intencion de
compra. Primero, se plantearon adaptaciones a los modelos el de Hossain et al. (2019) y el de
Jalilvand et al. (2017), pues ambos son pertinentes para analizar el social eWOM positivo en
restaurantes pollerias. En el caso de la influencia del eWOM sobre la intencion de compra, se

propuso adoptar el modelo de Ekran (2016).
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Por el lado de los objetivos contextuales, el primero buscaba describir las principales
tendencias del sector gastronomia en el Peru, en especial las vinculadas con el marketing y el
desarrollo tecnologico. De esta manera se constatd que el crecimiento sostenido de los
restaurantes nace a partir del boom gastronémico promovido por Gaston Acurio, un sector
caracterizado por una alta competencia. Asimismo, se observd que los restaurantes aportan
significativamente a la economia del pais, son una de las principales fuentes de gasto de los
peruanos y genera empleo en sectores conexos como el turismo, la agricultura y la ganaderia,
entre otros. Por ultimo, se constatd una tendencia al uso de tecnologias por parte de los

restaurantes con el fin de mejorar el servicio al cliente.

El segundo objetivo contextual se orientaba a describir el entorno digital en el cual se
desarrollan los restaurantes del sector. En ese sentido, se identificé un uso creciente de internet
por parte de los consumidores, principalmente para acceder a redes sociales como Facebook e
Instagram. También se encontrd que los restaurantes hacen uso de estos espacios para relacionarse
con sus clientes, debido a que las herramientas que les brinda cada aplicacion les permiten conocer
mejor a sus consumidores y poder realizar ventas online. Por otro lado, se evidencio una tendencia

al crecimiento de las ventas de este sector en el canal de e-commerce.

El tercer objetivo contextual pretendia examinar los perfiles organizacionales de estas
organizaciones, prestando atencion a las tres cadenas con mayor participacion en el mercado. Se
encontr6 que, de las tres cadenas, solo dos gestionan adecuadamente las redes sociales. La cadena
Pardos Chicken report6 la mayor presencia en los entornos digitales, pues ademas de contar con
redes sociales activas, ha desarrollado una aplicacion para que los clientes pueden pedir pedidos

por delivery. En el caso de las cadenas, la red social con mayor actividad fue Facebook.

2. Ruta para futuras investigaciones

Para futuras investigaciones se propone el siguiente disefio metodoldgico. En primer
lugar, se sugiere un enfoque mixto. Si bien los modelos teoéricos planteados en el marco analitico
requieren mediciones cuantitativas, también es importante adicionar un enfoque cualitativo para
comprender las perspectivas de los responsables de las areas correspondientes en las
organizaciones investigadas. Por otro lado, las relaciones entre las variables identificadas en los
modelos sugieren adoptar un alcance correlacional, ya que por un lado se busca analizar el efecto
de los factores en la creacion del social eWOM positivo y, por el otro, el efecto de este en la
intencion de compra de los consumidores. Como estrategia general de investigacion se propone
realizar un estudio de caso, el cual puede centrarse en las principales cadenas de pollerias en Lima

Metropolitana descritas anteriormente.
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Las técnicas de recoleccion de informacion a considerar incluyen la aplicacion de
encuestas a clientes, asi como entrevistas a los directivos y personal de las areas de marketing,
comercial, community manager y equipo relacionado encargado del disefio de estrategias de
relacionamiento con los clientes y manejo de las redes sociales. El analisis de esta informacién
podria efectuarse mediante ecuaciones estructurales para la data cuantitativa, y analisis de

contenido para la parte cualitativa.

En cuanto a las variables del modelo analitico planteado, estas deberian ser validadas por
expertos en el sector para verificar su pertinencia. En el anexo M se sugieren objetivos, hipotesis

de investigacion y un conjunto de variables a tener en cuenta.
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ANEXO A: eWOM vs WOM

Las diferencias entre eWOM y WOM no solo se limitan al canal que usa cada uno; segiin
Dos Santos, hay cuatro diferencias principales (2017). En primer lugar, el boca a boca tradicional
se transmite de un consumidor a otro, mientras que el eWOM se difunde con mayor rapidez
gracias a la web 2.0 que permite la conexion global. En segundo lugar, dado el canal por el cual
se realiza el eWOM, los mensajes pueden ser almacenados en la base de datos de las plataformas
virtuales, mientras que en el WOM no se suele contar con ningun tipo de almacenamiento. En
tercer lugar, las organizaciones, al tener una base de datos con el eWOM que producen sus
consumidores a través de las plataformas digitales, pueden hacer mediciones sobre la influencia
de determinadas opiniones de algunos consumidores con respecto a otros. Esto no es posible en
el WOM. En cuarto lugar, dado que el eWOM no se da cara a cara, permite mayor libertad de
expresion, mientras que en el caso del WOM los emisores pueden verse inhibidos por la presencia
de otros consumidores. La siguiente tabla resume otros aspectos diferenciadores que se
consideran relevantes entre el eWOM y el WOM, los cuales han sido propuestos por diversos

autores.

Tabla Al: Diferencias entre eWOM y WOM tradicional

WOM eWOM
Relacion entre emisor y receptor Conocidos Desconocidos
Rapidez de difusion Lento Rapido
Encuentro entre emisor y receptor Simultaneo No simultaneo
Direccidn de la informacion Bidireccional Unidireccional

Bidireccional

Barreras de comunicacion Restricciones geograficas No hay barreras
Volumen de informacion Pequefio Grande
Fiabilidad de la fuente Menor fiabilidad Mayor fiabilidad
Retencion del mensaje Basada en la capacidad del Se almacena en linea
consumidor
Motivacion de crear el mensaje Brindar ayuda para tomar Crear oportunidades para
decisiones de compra socializar en una comunidad
informadas virtual.

Fuente: Fernandez 2014, Erkan, 2016, Porta 2017, Dos Santos 2018, Chen y Law 2016
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ANEXO B: Modelo de Sohaib, Akram, Hui, Basool, Razzaq y Kaleem

Este modelo conceptualiza el auto mejora como el “aumento de la autoimagen frente otros
clientes al representarse a si mismo como un comprador inteligente” (p. 26). Asimismo, explica
los beneficios sociales con referencia a la blisqueda por obtener identificacion e integracion social.
En el caso de la ansiedad se describe como compartir experiencias negativas de consumo para
reducir sentimientos de incomodidad como la frustracion y la ira. Por otro lado, la venganza
ocurre cuando “los clientes con experiencias de consumo negativo pueden tender a influir en otros
clientes a través de su fuerte lenguaje emocional para castigar a la organizacion infractora” (p.
26). A partir de estas definiciones, el autor propone dos formas diferentes de vincular a los cuatro
factores con la actitud que tomara el cliente de acuerdo con su experiencia, sea positiva o negativa,

de modo que se pueda posicionar en un tipo de eWOM (positivo o negativo) (Sohaib et al., 2019).

Figura B1: Modelo de factores que promueven el eWOM positivo el cuadrado del centro
deberia ser actitud de promocion

Fuente: Sohaib et al. (2019)

Figura B2: Modelo de factores que promueve el eWOM negativo

Fuente: Sohaib et al. (2019)
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ANEXO C: Modelo de Xiang, Zheng, Zhang y Lee

Este modelo propone tres factores principales con respecto a qué motiva a los usuarios a
compartir un eWOM: satisfaccion, compromiso afectivo y compromiso de continuidad. En el
caso de la satisfaccion, este factor estd influenciado por cuatro aspectos centrales: preocupacion
por otros consumidores, beneficios sociales, asistencia en la plataforma y el acto de mostrar los
sentimientos negativos (Hennig Thurau et al., 2004). De acuerdo con estos factores los usuarios
pueden alcanzar un nivel de satisfaccion que propicie el desarrollo del eWOM tanto negativo

como positivo.

El segundo factor de este modelo se denomina compromiso afectivo, es decir la relacion
emocional que surge entre los consumidores y la marca (Allen and Meyer 1990). Los usuarios
que se encuentran comprometidos emocionalmente con las marcas tienden a compartir mas sus
opiniones positivas en las plataformas virtuales, ya que sienten lealtad hacia la marca (Koh and
Kim, 2003). El compromiso de continuidad (Allen and Meyer 1990) se explica como “los costos
percibidos de dejar la relacion” con la marca (Xian et al., 2017, p. 25). Este factor incluye dos
aspectos relevantes: la calidad de las alternativas y el tamafo de la inversion. La calidad de las
alternativas se refiere a las diferentes opciones de las plataformas en las que un usuario puede
publicar una opinion (Li et al., 2006). Finalmente, el tamafio de la inversion se refiere a la cantidad
de beneficios que se tiene por publicar una resefia acerca de una marca (Rusbult et al., 1998). Las

relaciones entre estas variables se observan en la siguiente figura.

Figura C1: Modelo de factores que promueve el eWOM negativo

Fuente: Sohaib et al. (2019)

62



ANEXO D: items de los factores que motivas al social eWOM positivo

Tabla D1: items del modelo propuesto para explicar los factores que motivan al social

eWOM positivo
e Cuando comparto mi informacion en Facebook e Instagram, creo que recibiré otra
informacion de otros usuarios.
Items de e Cuando comparto mi informacion en Facebook e Instagram, espero que alguien
reciprocidad responde cuando lo necesito.
eCreo que participar en el intercambio de informacion en Facebook e Instagram
puede mejorar los beneficios reciprocos.
, e Siento que mi participacion en Facebook e Instagram mejora mi status
Items de .. . . . . .
reputacién e Participo en discusiones en Facebook e Instagram para mejorar mi reputacion.
e Gano mas respeto de los demas al unirme a las discusiones en Facebook e Instagram
e Me comunico con mucha frecuencia con los contactos de mi lista de amigos en mi
B red social.
Items de

fuerza de lazo

o En general, me siento muy cerca de los contactos en mi lista de amigos en las redes
sociales

¢ En gran medida, normalmente interactiio con cada persona

items de
calidad de la
comida

e [a presentacion de alimentos es visualmente atractiva

o El restaurante ofrece una variedad de elementos de menu
o El restaurante ofrece opciones saludables

o El restaurante sirve comida sabrosa

o El restaurante ofrece comida fresca

e[a comida se sirve a la temperatura adecuada

ftems de la

e Diria que la calidad de mi interaccion con los empleados del servicio delivery del
restaurante es alta

percibir valor

calidad de la .
. e ePuede contar con que los empleados del restaurante polleria con los que me
interaccion .
comunico sean amables
con el ) )
personal e [os empleados del restaurante con los que me comunico responden rapidamente a
mis necesidades.
o Este restaurante ofrece una buena relacion calidad-precio.
Items de e Creo que los precios que pago por los servicios de este restaurante valen la pena.

o Calificaria mi experiencia general en este restaurante como "muy buena relacion
calidad-precio"

Items de
satisfaccion

e Estoy satisfecho con el servicio de este restaurante.
o El restaurante siempre cumple mis expectativas.

e Mis experiencias con el restaurante son excelentes
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Tabla D1: items del modelo propuesto para explicar los factores que motivan al social

eWOM Dpositivo
e “puedo decir que el restaurante...”
e Se puede confiar en que cumpla sus promesas
Items de e “puedo decir que el restaurante...”
confianza e Pone el interés del cliente primero
e “puedo decir que el restaurante...”
o Generalmente cumple las promesas que me hace
, o Estoy muy comprometido con el restaurante
Items de . . _— .
. o Mi relacion con el restaurante significa mucho para mi
compromiso _ o .
¢ Si el restaurante ya no existiera, este es un duro pérdida para mi
e Me gustaria compartir mis experiencias con otros en Facebook e Instagram mas
. econ frecuencia en el futuro.
Items del i . ) ) . .
social eWOM oTleng a reenviar a mis amigos de manera positiva opiniones sobre productos /
servicios
e Me gusta compartir con otros mi favorito productos y servicios

Adaptado de Hossain et al. (2019) y Jalilvand et al. (2017)
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ANEXO E: Modelo de Zhao, Li y Zhang

Este modelo propone las siguientes variables independientes: visibilidad, interactividad,
placer, incitacion y participacion. Por un lado, la visibilidad se refiere a la forma en que los
sentidos pueden percibir los medios para transmitir informacion a los consumidores (Zhao et al.,
2020). Por otro lado, la interactividad se refiere al grado en que los consumidores pueden percibir
e interactuar con otros en linea. Finalmente, los autores agregan la participacion del consumidor
como ultima variable. Ellos sostienen que factores como la conciencia y la participacion del
consumidor juegan un papel importante en el impacto del eWOM. Un consumidor con un alto
grado de participacion toma decisiones de compra basadas principalmente en la informacion que
se presenta en las redes sociales. Teniendo en cuenta lo anterior, el modelo propuesto se presenta

en la siguiente figura.

Figura E1: Modelo Zhao, Li Zhang

Fuente Zhao, Li y Zhang (2020)

La investigacion mostro que las relaciones propuestas son significativas excepto aquella

entre la interactividad y el placer.

Dentro de las fortalezas de este modelo se pueden encontrar su consistencia y fiabilidad
ya que el Alfa de Cronbach es mayor al minimo requerido de 0.7. Otra fortaleza es la confirmacion
de las hipotesis propuestas y su réplica por Chang, Hsu, Chen y Kuo (2017). Sin embargo, para
propositos de esta investigacion, dado que el sector retail difiere del sector restaurantes o del
sector de hospitalidad y turismo, algunos elementos de analisis no son pertinentes. Asimismo, el
placer y la incitacion son conceptos que no han sido suficientemente definidos en el modelo y

pueden relacionarse mejor con la psicologia que con el marketing.
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ANEXO F: Modelo de Fan y Miao
Este modelo se basé en la teoria del Modelo de Elaboracion de Probabilidad (ELM por

sus siglas en inglés). Por un lado, la expertise se refiere a la habilidad de procesar informacion, el
involvement se refiere a la motivacion para procesar la informacion (Bansal y Voyer, 2000 citado
por Fan et al., 2012), y la compenetracion hace referencia al nivel percibido de similitud entre
lectores y remitentes de eWOM en base a preferencias, gustos y estilos de vida compartidos
(Smith y Siegel, 2003 citado por Fan et al., 2012). Por otro lado, los consumidores que tienen un
alto nivel de participacion tienen mayor motivacion para entender profundamente un producto,
por lo que suelen consultar mas a fuentes externas para sentirse mas seguros al tomar decisiones
de compra. Estas influyen en la credibilidad percibida del eWOM, la cual se refiere al grado en
que los consumidores perciben que las recomendaciones son verdaderas o creibles (Cheung, Luo,
Sia'y Chen, 2009 citado por Fan et al., 2012). La aceptacion del eWOM esté basada en las normas
sociales y opiniones en las comunidades virtuales (Wathen y Burkell, 2002 citado por Fan et al.,
2012), de manera que los consumidores que previamente confien en la credibilidad del eWOM
tendran altos niveles de aceptacion de la informacion que se transmite. Finalmente, con la
aceptacion del eWOM, los autores sugieren que los consumidores tendran un alto nivel de
influencia en la intencion de compra. Fan y Miao (2012), agregaron la variable género al modelo
planteado, dado que hombres y mujeres se comunican de forma diferente (Gefen y Ridings, 2005
citado por Fan et al., 2012) y su comportamiento en linea también es diferente.La figura que sigue

muestra el modelo antes descrito.

Figura F1: Modelo de Fan y Mino

Fuente: Fan y Mino (2012)
Dentro de las fortalezas del modelo podemos encontrar los buenos niveles de fiabilidad

y consistencia; asimismo. Sin embargo, esta investigacion se enfoca en evaluar las diferencias de
las variables con respecto al género. Dado que la presente investigacion no pretende hacer una
distincion de género en el estudio de las variables, este modelo no resulta pertinente. Conviene

notar también que este estudio fue realizado en un sector diferente del de restaurantes.
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ANEXO G: Modelo de Kudeshia y Kumar

Estos autores agregan la variable de actitud de marca, Esta se puede definir como la
evaluacion general del consumidor acerca una marca (Olson y Mitchell, 2000 citado en Kudeshia
y Kumar, 2017). Es una evaluacion sobre respuestas favorables o desfavorables a estimulos
relacionados con la marca (Murphy y Zajonc, 1993 citado en Kudeshia et al., 2017). Una actitud
positiva hacia una marca, a consecuencia de su evaluacion, no solo genera en una preferencia
continua del consumidor hacia dichas marcas (Wuy Wang, 2011 citado en Kudeshia et al., 2017),
sino que también tiene un efecto positivo en la intencion de compra (Aaker y Keller, 1990 citado
en Kudeshia et al., 2017). Las revisiones en linea pueden ser muy convincentes para impactar en
la evaluacion de productos (Hong y Park, 2012 citado en Kudeshia et al., 2017). Dado que el
eWOM es la forma mas popular de saber mas sobre las marcas, es util para influir en la evaluacion
del consumidor de los productos (Chevalier y Mayzlin, 2006 citado en Kudeshia et al., 2017). Sin
embargo, cabe resaltar que los autores acotan el estudio a las recomendaciones positivas, es decir
a un eWOM social positivo. Esta investigacion plantea las relaciones que se muestran en la

siguiente figura.

Figura G1: Modelo de Kudeshia y Kumar

Fuente: Kudeshia y Kumar (2017)

Como fortalezas del modelo se tiene su buen poder explicativo e indice de fiabilidad,
indice GFI de 0.944 y alfa de Cronbach mayor a 0.7. Asimismo, para efectos de esta investigacion,
fue desarrollado con relacion al contexto de las redes sociales, enfocandose en Facebook, una de
las redes sociales escogidas en esta investigacion. Finalmente, también pudo establecer una
relacion significativa entre las variables. Sin embargo, el modelo es sencillo, no ofrece detalles

sobre las herramientas de evaluacion utilizadas, y fue aplicado también en un sector diferente.
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ANEXO H: Modelo de Hafeez, Manzoor y Salman

Estos autores proponen como variables independientes la busqueda de informacion, el
eWOM, la experiencia del consumidor, y los comentarios de las redes sociales. Con respecto a la
busqueda de informacion, debido a la naturaleza democratica y neutral del contenido en las redes
sociales, los consumidores recurren cada vez mas a estas para buscar informacion y tomar
decisiones de compra (Hafeez, Manzoor y Salman, 2017). En el caso del eWOM, cuando se
efectia a través de las redes sociales puede ayudar a los consumidores en sus decisiones de
compra (Chen, Fay y Wang, 2011 citado por Hafeez et al., 2017)). Asi, los potenciales
consumidores prefieren las recomendaciones de otros usuarios que la informacién del producto
proporcionada por las empresas. En cuanto a la experiencia, cuando la gente pregunta a sus
conocidos sobre sus experiencias con un producto o servicio en particular, busca internamente la
informacién y emociones que evocod dicha compra, para asi poder brindar una adecuada
recomendacién al potencial consumidor (Brumfield, 2008; Park y Kim, 2016 citado por Hafeez
et al., 2017). Finalmente, los comentarios de las redes sociales, entendidos estos como espacios
para los comentarios de los consumidores, son un método altamente eficiente de comunicacion,
porque los usuarios pueden difundir informacion rapida y ampliamente. La confianza es el
atributo principal que hace que estas revisiones generadas por el usuario sean un contenido muy
influyente en la decision de compra de los consumidores (Silverman 2001 citado por Hafeez et

al., 2017). Las hipotesis antes propuestas se pueden observar en la siguiente figura.

Figura H1: Modelo de Hafeez, Manzoor y Salman

Fuente: Hafeez, Manzoor y Salman (2017)

Este modelo presenta la fortaleza de haber sido aplicado en el sector de restaurantes,
contar con un indice de fiabilidad aceptable y haber confirmado las hipodtesis planteadas. Sin
embargo, se incluyeron otras variables independientes para explicar la intencion de compra de los

consumidores en restaurantes, las cuales no son relevantes para este estudio.
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ANEXO I: Modelo de Shih. Sresteesang, Bich Dao y Wu

En este modelo se proponen tres variables dependientes, el eWOM positivo, el eWOM
negativo y el conocimiento del producto. El eWOM significa que los consumidores comparten
sus opiniones o0 comentarios ya sean positivos o negativos sobre productos, servicios o empresas
especificas a través de Internet (Henning-Thurau, Gwinner y Gremler, 2002 citado en Shih et al.,
2018). Los autores plantean que existe una relacion positiva entre el eWOM positivo y la
intencion de compra, mientras que existe una relacion negativa entre el eWOM negativo y la
intenciéon de compra. Con respecto al conocimiento del producto o servicio especifico, los
consumidores poseen una familiaridad relativa en base a su memoria o el reconocimiento de una
experiencia de uso pasada. (Shih et al., 2018). Asimismo, el conocimiento previo que se tenga
puede ser considerado una fuente de informacion que influya en su intencion de compra
(Liebermann y Flint-Goor, 1996 citado en Shih et al., 2018). Podemos observar las relaciones

planteadas en la siguiente figura.

Figura I1: Modelo de Shih, Sresteesang, Bich Dao y Wu

Fuente: Shih, Sresteesang, Bich Dao y Wu (2018)

El analisis se hizo mediante una regresion multiple. Los resultados confirmaron que tanto
el eWOM negativo y positivo como el conocimiento del producto tienen una relacion significativa
con la intenciéon de compra en los restaurantes. Sin embargo, el analisis de fiabilidad de la
intencion de compra en este estudio no tuvo un nivel de significancia suficiente. En ese sentido,
los autores infieren que las variables que influyen en la intencion de compra son inapropiadas
para las pequefias y medianas empresas de restaurantes en Taiwan. Este modelo, si bien fue
aplicado al sector de restaurantes, se trata de un modelo sencillo que ademas no obtuvo un nivel
de fiabilidad aceptable. Ademas, la presente investigacion no plantea hacer una diferenciacion

entre el eWOM positivo y negativo.
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ANEXO J: Modelo de Shah, Yan, Ali Sahah y Ali

Esta investigacion utiliza el modelo SOR, el cual consiste en estimulo, organismo y
respuesta, para explicar la relacion de influencia. Como variables independientes se tiene al
eWOM movil, calidad del sistema e imagen general del restaurante. Con respecto al eWOM
movil, las personas pueden compartir sus experiencias través de texto, fotos y videos en
aplicaciones de redes sociales basadas en dispositivos moviles. La segunda variable
independiente, la calidad del sistema, se refiere a la usabilidad del sistema en linea, la
disponibilidad, la fiabilidad, el tiempo de respuesta y la adaptabilidad (Chi, 2018).Como ultima
variable independiente se tiene a la imagen general del restaurante, definida como la
combinacion de las opiniones e ideas de los consumidores acerca de un restaurante, marca y
servicio. Finalmente, los autores sugieren el efecto moderador de tipo de restaurante como otra
variable independiente. Estudios previos indicaron que las diferencias en las categorias de hoteles
y restaurantes pueden desempefiar un rol importante al comprender el comportamiento del
consumidor (Banerjee y Chua,2019; Chen y Peng, 2018; Chen et al., 2015 citado por Shah, et al.,

2019). Las relaciones antes planteadas se muestran en la siguiente figura.

Figura J1: Shah, Yan, Ali Shah y Ali

Fuente: Shah, Yan, Ali Shah y Ali (2019)

Dentro de las fortalezas del modelo esta su enfoque en el sector restaurantes y la
incorporacion de variables relevantes del eWOM. Sin embargo, este modelo no fue aplicado en
el contexto de las redes sociales, sino de los aplicativos moviles, lo cual limita su efectividad para

fines de esta investigacion.
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ANEXO K: Items del modelo de intencion de compra propuesto por
Ekran
Tabla K1: items del modelo de intencién de compra propuesto por Ekran adaptado a
restaurantes
tems de Sobre la informacion compartida por redes sociales acerca acerca del producto y
calidad de la (servicio del restaurante “x”
informacion - .
Creo que la recomendacion es comprensible
Creo que la recomendacion es clara
Creo que la informacion en general es de alta calidad
It.el.n.s de Creo que es convincente
credibilidad de
la Creo que es firme
recomendacion
Creo que la recomendacion es creible
Creo que la recomendacion es precisa
items de ; : e : g
- Tomaré en cuenta la informacion cuando considere comprar en el restaurante “x
necesidad de la
recomendacion | g; tengo poca experiencia con el restaurante “x”, utilizaré la informacién.
ftems de La inf ., il . de decisio d | iy
actitud ante la |L-@ informacion es 0til para mi toma de decision cuando compro en el restaurante “x
recomendacion
Siempre leo la informacion en redes sociales cuando voy a comprar al restaurante “x”
La informacion me hace sentir seguro de mi compra
items de Creo que la informacion generalmente es ttil
utilidad de la
recomendacion | Creo que la informacion es generalmente informativa
Itemsde |1, informacion me hace mas facil mi decision de compra
adopcion de la
recomendacion |3 informacion mejora mi efectividad al decidir mi compra
items de
intencion . . . r .
tceo;;))rade Después de considerar la informacion de redes sociales sobre el restaurante “x”
Es muy probable que compre en la polleria
Compraré en ese restaurante la préxima vez que desee ir a una polleria
Definitivamente probaré algin plato de la polleria
Recomendar¢ la polleria a mis amigos.

Adaptado de Park et al. (2007), Prendergast et al. (2010), Chu y Kim (2011), Bailey y Pearson (1983),
Cheung et al. (2009) y Coyle y Thorson (2001)
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ANEXO L: Reporte bibliométrico Scopus

La figura L1 muestra la cantidad de estudios identificados al hacer una busqueda con las
palabras clave “eWOM y factor”. Se aprecia que hay una cantidad considerable de estudios sobre
este tema. La figura del lado derecho muestra los autores con mayor citacion al hacer una
busqueda con la palabra clave indicada. En esta investigacion se incluyd a Hsu (2020) y Lee
(2012).

Figura L1: Documentos por afio para las palabras clave: eWOM, factor y motivaciones

Fuente: Scopus (2020)
La figura L2 muestra la cantidad de estudios identificados al hacer una btisqueda con las

palabras clave “eWOM, restaurant y purchase intention”. Se aprecia que existen pocos estudios
sobre este tema. Asimismo, el grafico del lado derecho muestra los autores con mayor citacion
al hacer una busqueda con las palabras clave mencionadas. En esta investigacion se incluyo a

Chang (2009), Chen (2018), Ali et al. (2020) y Kuo (2020)

Figura L2: Documentos por afio para las palabras clave: eWOM, restaurant y purchase
intention

Fuente: Scopus (2020)
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La figura L3 muestra la cantidad de estudios identificados al hacer una busqueda con las
palabras clave “eWOM vy restaurant”. Se aprecia que para esta busqueda se ha encontrado pocos
estudios sobre este tema. La figura del lado derecho muestra los autores con mayor citacion al
hacer una btisqueda con las palabras clave referidas. En esta investigacion se incluyé a Kim

(2015) y Ali et al. (2020)

Figura L3: Documentos por afio encontrados con las palabras eWOM, restaurant

Fuente: Scopus (2020)

Finalmente, la figura L4 muestra la cantidad de estudios identificados al hacer una

bl

busqueda con las palabras clave “eWOM y purchase intention”. Se aprecia una mayor cantidad
de estudios sobre este tema, las cuales fueron estudiadas en diversos sectores, sin embargo, la
mayoria se enfoca en el sector tecnologia y en el de hospitalidad. Dentro de este ultimo sector, la
mayoria de investigaciones se centraba en el subsector de hoteles. La figura del lado derecho
muestra los autores con mayor citacion al hacer una busqueda con las palabras clave indicadas.

En esta investigacion se incluy6 a Ekran (2016), Evans (2016), Kudeshia (2017) y Kim (2015).

Figura L4: Documentos por aiio encontrados con las palabras eWOM y purchase intention

Fuente: Scopus (2020)

73



ANEXO M: Matriz de consistencia

Tabla M1: Matriz de consistencia para futuras investigaciones

PROBLEMA

OBJETIVO GENERAL

VARIABLES
PRINCIPALES

METODOLOGIA
GENERAL

(Cuales son los factores que promueven la
creacion del eWOM? Y ;Como el eWOM
influye en la intenciéon de compra de
clientes de la cadena de restaurantes
polleria Pardos Chicken?

Explicar los factores que promueven la
creacion del eWOM vy la influencia de
este en la intencion de compra en los
clientes de la cadena de restaurantes
polleria Pardos Chicken

o Social
eWOM positivo

° Intencion

de compra

La investigacion tiene un enfoque mixto y alcance
correlacional. La estrategia general de investigacion
es el estudio de caso del restaurante Pardos Chicken.
Las técnicas de recoleccion seran: entrevistas
(Personal de las areas de Marketing y Comercial de
Pardos Chicken) y encuestas (Consumidores de
Pardos Chicken que interactien con las redes
sociales del restaurante)
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Tabla M2: Pregunta de investigacion 1

OBJETIVO 5 MARCO
PREGUNTA 1 ESPECIFICO 1 HIPOTESIS TEORICO VARIABLES
HI: La calidad de la comida estd relacionada positivamente con la
satisfaccion del consumidor del restaurante Pardos Chicken
H2: La calidad de la interacciéon con el personal esta relacionada . . Calidad de
positivamente con la satisfaccion del consumidor del restaurante Pardos Jalilvand, . .
Chicken Salimipour, interaccion perso.n'al
H3: El percibir valor se relaciona significativamente con la satisfaccion del Elyasi ° Percepcién  de
consumidor del restaurante Pardos Chicken. y Mohammadi valor .
Cudles son los . H4: La satisfaccion del consumidor esta relacionada positivamente con la (2017) (.:omi da Calidad de
‘f)actores que Determinar los | confianza este . Satisfaccis
promucven  la factores que | H5: La satisfaccion del consumidor est4 relacionada positivamente con el atistaccion
creacion Je] | promueven la | compromiso de este . ‘ N hd Confianza
WOM en los creacion df:l eWOM | Hé: La conﬁanga del consumAl(Aior esta relacionada positivamente con la
clientes del | €0 los clientes del | creacion de?l soqal eWOM positivo. ' N
restaurante restaurante Pardos | H7: La satlsfacglén del consum}dor esta relacionada positivamente con la
Pardos Chicken? Chicken creacion del socu.il eWOM positivo. . N .
' H8: El compromiso del consumidor esta relacionado positivamente con la Hossain. Jahan. | Comproglnso
creacion del social eWOM positivo. Fang H’oque y, . Reputacion
HO: La reciprocidad del consumidor esta relacionada positivamente con la H ossa,lin (2019) . Reciprocidad
creacion del social eWOM positivo. . Fuerza del lazo

H10: La reputacion del consumidor esta relacionada positivamente con la
creacion del social eWOM positivo.

HI11: La fuerza de lazo del consumidor esta relacionada positivamente con
la creacion del social eWOM positivo.
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Tabla M3: Pregunta de investigacion 2

OBJETIVO

PREGUNTA 2 ESPECIFICO HIPOTESIS Tl\]/gléﬁfco o VARIABLES
2
H 1. La adopcion de la informacion estd relacionada . Calidad de 1la
positivamente con la intencién de compra. informacion
H2: La utilidad de la informacion esta relacionada positivamente . Credibilidad de
con la adopcion de la informacion. la informacion
Evaluar la | H3: La calidad de la informacion esté relacionada positivamente ° Necesidad de
(Como el eWOM influye en la | relacion  de | con la utilidad de la informacion. informacion
intencién de compra de clientes | influencia H4: La credibilidad de la informacion esta relacionada Ekran (2016) | ® Actitud hacia la
de la cadena de restaurantes | entre el eWOM | Positivamente con la utilidad de la informacion. an ( ) informacion
polleria Pardos Chicken y la intencién | H5: La necesidad de informacion esta relacionada positivamente o Utilidad de la
de compra con la utilidad de la informacion. informacion
Hé6: La af:t.1tud ante 12.1 1nf0rma.c’10n esta relacionada positivamente o Adopcién de la
con la utilidad de la informacion. informacién
H7: La actitud ante la informacion esta relacionada positivamente . Intencion de
con la intencién de compra
compra
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