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RESUMEN

La presente investigacion surge desde la observacién de las notables desventajas que
presentd el grupo econdmico de restobares de los distritos de Lima Moderna, dentro del
contexto de reactivacién econdémica, que tuvo lugar luego de la profunda crisis que
experimenté el sector peruano de servicios a raiz de la pandemia. Frente al desafio de atraer
a un nuevo consumidor hipersensible e hiperconectado, el objetivo principal de este estudio
es analizar los factores que integran el marketing de contenidos en redes sociales y
determinar como sus componentes actian sobre la intencion de compra de los consumidores

a través de la identidad de marca, bajo el modelo de Chen et al.

Por tanto, este estudio presenta un enfoque cuantitativo que emplea un analisis
descriptivo del perfil sociodemografico del publico objetivo, seguido de la modelacién de
ecuaciones estructurales (SEM) a partir de la recoleccién de datos por encuesta. Los
hallazgos revelaron que los componentes del Social Media Content Marketing (SMCM)
ejercen influencia directa y positiva en la identidad de marca, con un mayor nivel de parte de
Autoconcepto (SC) e Informacion funcional (FI). A su vez, la identidad de marca presenta una
relacion positiva y estadisticamente significativa con la intencién de compra, concluyendo
que, si el consumidor se identifica con la marca de restobar a través del contenido

comunicado en las redes sociales, su intenciéon de compra se incrementara en un 96.3%.

Palabras claves: Restobares, redes sociales, marketing de contenidos, captacién de

clientes, intencién de compra, identidad de marca.
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INTRODUCCION

A fines del 2019, el subsector peruano de restaurantes alcanzo cifras de mas de
diecisiete mil millones de soles en ingresos anuales, representando cerca del 3.2% del PBI
total nacional (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2021a; Sociedad de Comercio
Exterior del Peru, 2021). Sin embargo, como ya es ampliamente conocido, la pandemia
desatada por el virus del Covid-19 generé una profunda caida en las ventas y establecio una
depresion econdémica remarcable que se materializd con el cierre de mas de 100.000
establecimientos de comidas y bebidas, paralizando cerca del 50% del subsector
(Universidad San Ignacio de Loyola, 2020). Sin embargo, los dirigentes de los mismos
encontraron diversas formas de sobrevivir a pesar de encontrarse inmersos en una crisis sin
precedentes. El presente estudio enfoca su atencién en el grupo econémico de restobares,
el cual presento las mayores desventajas en su proceso de reactivacion frente a otros tipos
de comercios de comidas y bebidas. Asimismo, tuvo la dificil tarea de afrontar y entender a
un nuevo consumidor post pandemia hiper digitalizado e hipersensible (Deloitte Digital, 2020).
Frente a ello, la presente investigaciéon tiene como objetivo analizar el marketing de
contenidos en redes sociales como principal estrategia de reactivacién econdémica de los
restobares de Lima Moderna, y cdmo sus componentes actuan sobre la intencion de compra

de potenciales consumidores.

En el primer capitulo, se plantea la problematica del presente estudio, la situacién del
mercado de restobares en Lima Moderna, los cambios en el comportamiento del consumidor
peruano, y cémo la intencion de compra y el Social Media Content Marketing (SMCM) se
entienden desde una perspectiva tedrica frente a la situacion problematica. Asimismo, se
presentaran los objetivos de investigacion, la hipotesis, las preguntas de investigacion, y
justificacion. En el segundo capitulo, se profundiza acerca de los conceptos teéricos como el
marketing de contenidos en sus diferentes componentes como los formatos de contenido,
canales, contenidos de valor y sus beneficios. Al igual, se exponen los principales modelos
del Social Media Content Marketing (SMCM), y, por ultimo, se presenta el Modelo de Chen et
al. (2021), modelo que coloca el concepto de identidad de marca como variable mediadora y

a la intencién de compra como variable dependiente final.

En el tercer capitulo, se expone el marco contextual con una descripcion detallada del
sector de restaurantes en el Perq, en donde se explica la situacién actual de los restobares
de Lima Moderna, su propuesta de valor como negocio y los desafios que enfrentan frente al
consumidor. En el cuarto capitulo, se fundamentan las bases metodoldgicas de la
investigacion, por lo que se describe el alcance y enfoque metodolégico, asi como la

estrategia general de la investigacion en donde se define a la encuesta como la herramienta



indicada para este apartado. En consecuencia, el quinto capitulo presenta el resultado y
analisis de la investigacion, el cual se enfoca en un analisis cuantitativo, el cual integra una
seccion de analisis de estadistica descriptiva y la estimacion del modelo seleccionado a través
de SEM. Ambos resultados se extraen de la encuesta que se realizé a los consumidores de
restobares de Lima Moderna, la cual indaga en las relaciones existentes entre las siete
variables del modelo propuesto. Entre lo mas relevante, se determind que la identidad de
marca (BID) se ve directa y positivamente influenciada por los factores del SMCM. En el ultimo
capitulo, se presentan las conclusiones y recomendaciones para los restobares que operan
en Lima Moderna, y para todo negocio con caracteristicas y entorno similares, con la intencion
de aportar en la formulacién de la estrategia basada en el modelo de Social Media Content
Marketing (SMCM) que, junto a sus componentes, impacta en la identidad de marca que se
crea en la mente del consumidor y que, efectivamente, influye en la intenciéon de compra de

sus consumidores.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se aborda el marco analitico tedrico-contextual que brinda
sentido a la situacién problematica, luego se plantean las preguntas de investigacién y se
proponen los objetivos e hipotesis que guiaran el desarrollo de la investigacion. Por ultimo,
se presenta la justificacion y viabilidad de la investigacion, resaltando el aporte de la misma

a los conocimientos de la gestion y su utilidad en las organizaciones del sector estudiado.
1. Problema de la investigacion

Segun la Comisién Econdémica para América Latina y el Caribe (CEPAL), el Peru fue
uno de los paises mas golpeados por la pandemia a nivel mundial (BBC News Mundo, 2020b).
A pesar que el pais venia experimentando una década ininterrumpida de crecimiento
econoémico, tuvo una caida del 12,9% en su PBI al cierre del afio 2020 y la demanda interna
se contrajo debido a la reduccion del gasto de los hogares y la interrupcién de proyectos de
inversion (BBC News Mundo, 2020b). Asimismo, entre los sectores mas impactados de la
economia peruana, se encuentra el sector servicios, que suele aportar el 40% del PBI
peruano y genera mas de 1.6 millones de trabajos formales, constituyéndose como sector
clave en la reactivacion econdémica del pais. Y, debido a las medidas extremas de
confinamiento total y parcial, los subsectores de alojamiento y restaurantes sufrieron una

profunda crisis durante el 2020, tal como se puede observar en la figura 1 (La Camara, 2021).

En conjunto, el subsector peruano de restaurantes solia generar ingresos de mas de
diecisiete mil millones de soles anuales, representando el 2.8% del PBI nacional (INEI,
2021a). Ademas, tenia efectos econdmicos multiplicadores en otros rubros y en diferentes
industrias, tales como la agricultura, hoteleria y turismo, industrias de equipos
metalmecanicos, madera, vidrios, entre otros; dando empleo a mas de dos millones de
personas (Garcia, 2021). Sin embargo, uno de los principales componentes de este
subsector; el servicio de bebidas, que agrupa a los restobares o gastrobares, bares,
cafeterias, juguerias y otros, registré una contraccién del 99.90% en el primer mes de
cuarentena (INEI, 2020a). Como resultado de esta profunda caida, aproximadamente
100.000 establecimientos del subsector detuvieron sus operaciones y cerraron sus puertas,

representando casi el 50% del total en el pais (USIL, 2020).



Figura 1: Produccién del Subsector Restaurantes

(Variaciéon porcentual respecto a similar mes del ailo anterior)

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas e Informatica (2020).

Frente a la crisis de este segmento, una de las primeras y principales medidas que
impulsé el gobierno fue el desarrollo de la venta por delivery para todos los establecimientos
que cumplieran con los protocolos de bioseguridad requeridos (Balza, 2020). No obstante,
esta medida beneficié de forma mayoritaria a los establecimientos de servicio rapido (QSR),
tales como pollerias, chifas, cadenas y negocios de comida rapida, sangucherias, cafeterias,
entre otros (Tork, 2021); los cuales se caracterizan por enfocar su propuesta de valor en el
producto ofrecen, esto es su carta de comida y bebida. En su mayoria, los establecimientos
QSR ya habian fortalecido sus canales de ecommerce y servicio de delivery antes de la
pandemia debido a su giro de negocio, por lo que el 70% de pedidos por aplicativo, durante
el 2020, fueron dirigidos a restaurantes de comida rapida, seguidos de chifas, pollerias y
comida criolla (La Camara, 2020; INEI 2020c).

Mientras los restaurantes de servicio rapido iniciaron la recuperacién de sus ingresos
a través de las ventas por delivery, los establecimientos de servicio completo (FSR),
caracterizados por enfocar su propuesta de valor en la experiencia presencial que ofrecen al
cliente dentro del local, mantenian desventaja y estaban imposibilitados de cumplir con su
cadena de pagos (Garcia, 2021; Tork, 2021). Durante los meses en los que se mantuvo la
inmovilizacion y las restricciones de horario, los restobares o gastrobares, restaurantes
tematicos, cafés ludicos, restaurantes turisticos, entre otros establecimientos de servicio
completo, se encontraron en una posicion econémica mas vulnerable puesto que ya no

podian ofrecer la misma la experiencia a sus clientes a través del servicio delivery, la cual se



encuentra influenciada por la ambientacién del local, el mobiliario, el entretenimiento musical

o de otra indole, servicios adicionales u otros (Barragan & Gordillo, 2020; Tork, 2021).

En consecuencia, Francisco Belaunde, vocero y presidente de la Unidon de
Gastrobares del Peru (UGP), inform6 que de los 5 000 restobares que existian en el pais, tan
sélo 3 000 lograron sobrevivir el golpe de la crisis sanitaria. Esto representa una reduccion
significativa del 40% de este segmento durante los periodos del 2020 y 2021 (Mifian, 2022).
Asimismo, la reapertura de los restobares que se mantuvieron a flote fue posible a partir de
las modificaciones graduales en la restriccién de aforo y de horario. Cuando se modificé el
toque de queda nocturno a media noche y se ampliaron los horarios, los restobares lograron
incrementar sus ventas (Pérez, 2021). No obstante, Belaunde dio a conocer que, hasta el
primer semestre del 2022, los restobares aun no habian recuperado los niveles de ventas pre
pandemia; habiendo alcanzado solamente el 30% de las ventas registradas en el mismo
periodo del 2020 (Mifian, 2022; Unién de Gastrobares del Pert, 2021).

Sin embargo, ademas de las medidas gestionadas por el gobierno, existieron otros
factores importantes de influencia en la recuperacion del segmento en cuestion. Entre los
principales, se encuentra la creciente competencia de los negocios en si misma. Respecto a
ello, el gerente general de Ayahuasca Restobar menciona que uno de los desafios
importantes para los restobares, en la actualidad, es colocarse entre las primeras opciones
en la intencion de compra del nuevo consumidor frente a la reactivacion de pubs y discotecas

(Peves, 2022). A partir de ello, los restobares tomaron diferentes caminos estratégicos.

En primer lugar, se menciona que los restobares identificaron un nuevo publico de
consumidores: jovenes a partir de los 20 afios que comenzaron a asistir después del
levantamiento de la inmovilizacién, lo que coincidié con el incremento en la vacunacion de la
poblacion joven peruana y también, con los estudios del nuevo consumidor post pandemia
(Peves, 2022). Para atraer a este nuevo publico joven, cada restobar busco aplicar diferentes
estrategias para influenciar en la intencién de compra, lo que evidencia la necesidad de
conocer lo que caracteriza a este consumidor puesto que las necesidades, deseos,
expectativas y preferencias del consumidor peruano cambian con rapidez; y las empresas
necesitan comprender mejor y mas rapido a sus clientes para conservar la competitividad
(IPSQOS, 2022a).

En segundo lugar y, en linea al punto anterior, los restobares han notado la
importancia de mantener e incrementar su presencia en redes sociales. Si bien la mayoria de
restobares de Lima Moderna no utilizan redes sociales para realizar transacciones
comerciales, este canal les permite brindar informacién de sus productos, de su ambiente y

de su oferta de valor. Como se detalla mas adelante, las redes sociales permiten a las marcas



mantenerse cerca, generando contenido para establecer un vinculo con sus clientes, y
también permanecer actualizados en las ultimas tendencias o cambios en el comportamiento

de su publico objetivo (Bedor, 2015).
1.1. Cambios en el comportamiento del consumidor

Desde el lado del consumidor peruano post pandemia, es relevante tomar en cuenta
que los cambios en su comportamiento han generado nuevas tendencias de consumo, las
cuales tienen la capacidad de reestructurar el mercado, impactando en los resultados de las
organizaciones, incluyendo los restobares (Rogers & Cosgrove, 2020). En ese sentido,
Deloitte Digital (2020) presenté un analisis de los resultados de un estudio que analiza el
impacto del COVID 19 en los consumidores y en organizaciones a nivel mundial. El estudio
presentd sus conclusiones respecto a las nuevas tendencias y comportamientos del

consumidor post pandemia como individuo y como sociedad.

En primer lugar, se resalta que, frente a la diversificacién del ocio, el nuevo consumidor
persigue mayor sociabilizacion digital (Deloitte Digital, 2020). En ese sentido, se ha hallado
que la necesidad de interactuar con otros, sobre todo a través de redes sociales, podria
representar una busqueda de apoyo emocional, un espacio para sobrellevar problemas y
compartir informacion diversa (Deloitte Digital, 2020). De la misma manera, la necesidad de
entretenimiento, relajacion y ocio podria expresarse en una busqueda de contenido
entretenido en redes sociales, asi también como la intencién de escapar de la realidad en si

misma y, encontrar otro tipo de satisfacciones como moda y estatus (Chen et al., 2021).

De igual manera, la usabilidad de las redes sociales continuara ampliandose en
aspectos como la masificacion de la publicidad digital y la optimizacion de los motores de
busqueda (Kemp, 2020). Ademas, es importante resaltar que, aunque la pandemia genero
una digitalizacion acelerada en multiples direcciones de la interaccion humana, la
hiperconectividad de los consumidores es la caracteristica mas sobresaliente del fenémeno
en cuestion (Redaccion Gestion, 2021b). Por lo tanto, las empresas en el contexto peruano
que deseen recuperarse economicamente deberan abordar una interaccion mucho mas
cercana a un consumidor que se encuentra mas conectado, es mas exigente y esta mas
informado (Postgrado UTP, 2021).

En segundo lugar, se percibe el incremento de la sensibilidad en los consumidores,
reflejado en la modificacién de sus prioridades y la reordenacién de sus valores, teniendo en
cuenta que la seguridad, el cuidado personal y la salud en todas sus formas priman dentro
de este contexto (Deloitte Digital, 2020). En efecto, se encuentra evidencia de un incremento
en la importancia del propésito y compromiso que reflejan las marcas, de la mano con un

mayor sentido de responsabilidad en el consumo y en la distribucion de la informacion. Estas
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determinadas tendencias afectan el grado en que los clientes se sienten identificados con las
marcas que consumen. De acuerdo a este punto, el informe “Tendencias Consumidor 2022:
Mas exigencia a las marcas”, elaborado por el area de Consumer Engagement de Llorente y
Cuenca (LLYC), sostiene que los consumidores desean verse cada vez mas reflejados a si

mismos en la comunicacion de las marcas que siguen y consumen (2022).
1.2. ldentidad de marca

A partir de lo expuesto, se evidencia que la relacién entre las marcas y los
consumidores ha tomado mayor protagonismo post pandemia. Por su parte, Dagiana Peves
(2022) menciona que el eje estratégico en la recuperacién econdmica de los restobares yace
en la reformulacién de la imagen de sus marcas, concentrando las otras tacticas mencionadas
anteriormente y brindando un discurso coherente que mantenga conectada a su audiencia.
Los consumidores mas jovenes se encuentran particularmente motivados en que las marcas
de su preferencia sean lo mas personalizadas posibles, reflejen sus nuevos valores,
compartan sus nuevas pasiones, valoren sus prioridades y tomen en cuenta sus principales
puntos de dolor (Deloitte Digital, 2020).

Por otro lado, frente a una busqueda masiva de la felicidad, los restobares se ven
favorecidos ante un consumidor mas consciente de la importancia del bienestar integral, la
salud mental y el equilibrio social, en combinacién con una alta necesidad de experiencia de
compra unica (Llyc, 2022). En contraste, el desafio de encontrarse frente a un nuevo
consumidor altamente consciente e hiperconectado, que premia o penaliza a través de su
comportamiento de compra, requiere que las marcas tomen tiempo en medir los rasgos
visibles de su identidad y los medios por los cuales buscaran conectar con su audiencia (Llyc,
2022). Por lo tanto, la reformulacion de la identidad de marca de cada restobar, alineada a
las caracteristicas del nuevo consumidor, comunicada de la forma y a través de los medios

correctos, genera impacto en la intencion de compra de su publico objetivo (Peves, 2022).
1.3. Intenciéon de compra en consumidores de restobares

En la literatura especializada en marketing, la intencion de compra se define como “la
medida de prediccién de una conducta de compra posterior o sucesiva” (Bellido & Rivera,
2021). Por tanto, la intencién de compra puede anticipar cierto patrén de comportamiento y
se entiende como la predisposicién del cliente a adquirir determinado producto o servicio.
Como se puede observar en la figura 2, la intencidon de compra se posiciona en la etapa de
evaluacion de alternativas dentro del proceso de decisién de compra (Kotler & Armstrong,
2013). Algunos autores resaltan que esta proyeccion futura del comportamiento del

consumidor es la mas acertada, debido a que es el resultado de un proceso de analisis de la



necesidad, busqueda amplia de informacion y evaluaciéon de contenido de cada posible

opciodn, aterrizando en una conclusion informada y dificil de cambiar (Torres & Padilla, 2013).

Figura 2: Intencién de compra en el proceso de decisiéon de compra

[ Intencion de compra ]

Reconocimiento Busqueda de Evaluacion de Decision de Comportamiento
de una necesidad informacion alternativas compra post compra

Fuente: Bellido y Rivera (2021).

En el caso de estudio, los consumidores de restobares también atraviesan cada una
de las etapas del proceso de decision de compra. Respecto a la evaluacién de alternativas,
Hans Baumann (2021) menciona que, en definitiva, las redes sociales se han convertido en
las nuevas vitrinas de los restaurantes y afines hacia los ojos de su publico objetivo. De
acuerdo con ello, estudios previos indican que 3 de cada 4 clientes peruanos consultan las
redes sociales en busqueda de informacién del establecimiento, de sus productos, y también
revisan las recomendaciones, comentarios e imagenes, como insumos que fortalecen o
debilitan su intencién de compra (Yonagusuku et al., 2018; Dobrila, 2019). Adicionalmente,
se encontro que el tipo de canal utilizado, el formato elegido y el tipo de informacion
compartida son elementos claves en la promocion de subsector, resaltando el formato mobile,
el contenido actualizado en el sitio web para teléfonos méviles y la publicidad enviada por
mailing, entre otros, forman parte de las etapas del proceso de compra de este nuevo

consumidor post pandemia (Conexién ESAN, 2021).
1.4. Social Media Content Marketing (SMCM)

A partir de lo expuesto, se presenta el Social Media Content Marketing (SMCM) como
una de las tres principales estrategias del marketing digital, la cual enfoca las actividades del
marketing en el canal mas efectivo de los ultimos tiempos: las redes sociales. Como ya ha
sido mencionado, estas también se encuentran presentes en el contexto peruano y son parte
del proceso de decision de compra del consumidor limefo de restobares. En ese sentido, las
redes sociales se presentan como medios de comunicacion de doble via, en la que los
clientes o potenciales clientes buscan informacion de las marcas, de sus productos y
servicios; y a su vez, las empresas navegan en ellas para encontrar mayor informacion de su

publico objetivo como sociedad y como individuos (Cozmiuc, 2021).

El Social Media Content Marketing (SMCM) resulta relevante para los restobares de

Lima Moderna pues, segun IPSOS (2022), las necesidades, deseos, expectativas y
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preferencias del consumidor peruano cambian con rapidez; y las empresas necesitan
comprender mejor y mas rapido a sus clientes para conservar la competitividad. Si bien la
mayoria de restobares de Lima Moderna no utilizan redes sociales para realizar transacciones
comerciales, sino para brindar informacion de sus productos, de su ambiente y de su oferta
de valor, este canal les permite a las marcas mantenerse cerca, generando contenido para
establecer un vinculo con sus clientes, y permanecer informados de las ultimas tendencias o

cambios en su comportamiento (Bedor, 2015).

Finalmente, frente a un consumidor peruano hiper digitalizado e hipersensible, es
pertinente que las empresas realicen una introspeccion y reformulacion de sus estrategias de
identidad de marca, con el objetivo de sobrevivir y recuperarse econdmicamente en esta
nueva era. La importancia de ello radica en que los cambios expuestos no son coyunturales
sino estructurales, esto quiere decir que continuaran impactando en los resultados de las
empresas en el mediano y largo plazo. Por lo tanto, a partir de lo sehalado, y dada la falta de
estudios empiricos en el pais acerca de la influencia del marketing de contenidos en redes
sociales (SMCM) en la intencidon de compra (Pl), se puede sostener que los restobares de
Lima Moderna presentan la necesidad de conocer en qué medida cada uno de los factores
que componen el marketing de contenidos en redes sociales contribuyen en la intencion de
compra, a través de la variable de identidad de marca (Bl). Esto les permitird evaluar la
prioridad de los factores en la implementacién de estrategias contenido que generen mayor

atraccion de consumidores.
2. Preguntas de investigacion
2.1. Pregunta general

¢ Es positivamente significativa la relaciéon entre los factores del Social Media Content
Marketing (SMCM) y la intencion de compra de consumidores de restobares de Lima Moderna

a través de la identidad de marca?
2.2. Preguntas especificas

e ;Cuadles son las caracteristicas sociodemogréficas de los consumidores de

restobares de Lima Moderna pertenecientes al publico encuestado?

e ;Cual es la relacion entre los factores del Social Media Content Marketing

(SMCM) y la identidad de marca en restobares de Lima Moderna?

e ;Cual es la relacion entre la identidad de marca de los restobares de Lima

Moderna y la intencién de compra de los consumidores?



3. Objetivos de investigacion
3.1. Objetivo general

Analizar la relacion entre los factores del Social Media Content Marketing (SMCM) y
la intencién de compra de consumidores de restobares de Lima Moderna a través de la

identidad de marca.
3.2. Objetivos especificos

e Describir el perfil sociodemografico de consumidores de restobares de Lima

Moderna pertenecientes al publico encuestado

e Determinar la relacién entre los factores del Social Media Content Marketing
(SMCM) vy la identidad de marca en consumidores de restobares de Lima

Moderna

e Analizar la relacién entre la identidad de marca y la intencion de compra de

consumidores de restobares de Lima Moderna
4. Justificacion

Esta investigacion pretende brindar un aporte a las ciencias de la gestion a través de
la comprension de las dinamicas de influencia de los factores del Social Media Content
Marketing en la intencién de compra en restobares de Lima Moderna por medio de la
identidad de marca. En relacion con ello, el presente estudio propone el modelo de Chen et
al. (2021) como marco de referencia tanto para la definicion de variables como para la
aplicacion metodoldgica de la investigacion. En el contexto del subsector de los restobares
en Lima Moderna, no se han podido identificar estudios similares que se focalicen en
determinar o cuantificar el impacto del marketing de contenidos de redes sociales en la
intencion de compra de este segmento de consumidores, por lo que este trabajo amplia el
espectro de conocimiento sobre las estrategias de marketing digital que se estan llevando a
cabo y como estas demuestran su efectividad en el campo de las redes sociales. Por ende,
a partir de este estudio se podra contar con una base para realizar futuras investigaciones

acerca de la evolucion del marketing de contenidos en el subsector de restobares.

Asimismo, este estudio implica una utilidad practica que favorecera directamente al
subsector de restobares de Lima Moderna y, en especifico, los resultados del mismo seran
de vital importancia para los tomadores de decisiones de restobares quienes podran
determinar si les es viable o no hacer el esfuerzo de implementar una estrategia de marketing
de contenidos en redes sociales en sus negocios. Esto se debe a que la investigacion no solo

se centra en describir la situacion actual del marketing de contenidos en el subsector, sino
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también brindar recomendaciones acerca de qué forma los contenidos, formatos y canales
implican una mayor conexion con generacion de ventas a través de la intencion de compra.
Asi, este analisis examinara cémo influyen diferentes tipos de factores como la informacién
funcional y entretenida, la interaccion social entre consumidores, la marca y la
autopercepcion. Todos estos factores seran analizados a través de la identidad de marca
para establecer relaciones positivas o negativas con la intencion de compra real de los
clientes potenciales de restobares. De esta manera, se podra consolidar una recuperacién
econdmica mas equilibrada para el subsector de restobares, a diferencia de otros modelos
de negocio que se vieron beneficiados por la pandemia mundial como lo fueron los servicios

de comida rapida.

Finalmente, los resultados de la investigaciéon también presentan utilidad como un
marco de referencia para restobares de otros sectores geograficos e incluso modelos de
negocio que comparten similitudes en la experiencia presencial del usuario como parte de su
valor agregado. De otra manera, empresas que crean tener un contexto similar a la categoria
de restobares podran adaptar los resultados y encontrar en esta investigacion un soporte para

construir o repensar sus estrategias de marketing de contenidos en redes sociales.
5. Viabilidad y limitaciones de la investigacion

Los recursos necesarios para el desarrollo de los objetivos de investigacion
propuestos seran descritos a continuacién segun su viabilidad. En primera instancia, en
relacién al marco tedrico, la mayoria de los modelos relacionados al Marketing de Contenidos
o Social Media Content Marketing no presentaban una categorizacion de componentes o sub
factores que la construyan y que, a su vez, sean medibles. De la misma manera, el presente
estudio requeria un modelo que pueda ser aplicado a un grupo de empresas de servicios,
cada una con una marca distinta, con productos y condiciones similares. Por ambas razones,
la busqueda del modelo mas adecuado para la problematica revisada y las variables en

cuestion tomd mas tiempo del previsto.

Con respecto al trabajo de campo, la recoleccion de datos para el posterior analisis
tuvo que darse estrictamente de manera virtual, haciendo uso de recursos digitales debido a
las medidas de restriccion social establecidas por la emergencia sanitaria. Por tanto, se vio
imposibilitada la realizacion de focus group a consumidores y/o duefios de restobares en Lima
Moderna. No obstante, la coyuntura de la pandemia mundial también favorecio la recoleccion
de la muestra, siendo el publico objetivo hombres y mujeres entre 20 y 35 afios activos en
Facebook, Instagram ylo Tiktok, en términos del notorio incremento en el consumo de redes
sociales que presentd la poblacién peruana en ese periodo. Por tanto, los encuestados

tuvieron una mayor exposicion al contenido en redes sociales de lo que se hubiera presentado
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en otra época. Por ultimo, el perfil de la muestra también debia presentar una determinada
frecuencia de consumo en restobares para vincular su experiencia con el contenido en redes
sociales, y por motivos de emergencia sanitaria, se redujo la asistencia a restobares, por lo
cual se solicité a cada persona, al inicio de la encuesta, que respondiera partir de su ultima

experiencia en algun restobar de Lima Moderna.

Adicionalmente, con respecto a la aplicacién del modelo seleccionado al contexto
peruano, el modelo de Chen et al. tiene como objeto de estudio a productos tecnolégicos de
diferentes empresas de un mismo entorno, mientras que el que se evalla en la presente
investigacion corresponde a empresas que brindan un mismo servicio. Ello podria representar
una limitacién en la adaptabilidad de ciertas variables, que suelen tener diferentes
comportamientos cuando son expuestos a un contexto distinto. Frente a ello, se realizé el
ajuste de los resultados de ciertas variables a través correlaciones estadisticas de errores de
variables latentes para elevar el ajuste del modelo. Finalmente, se conté con los recursos

financieros y humanos necesarios para la ejecucion del trabajo de investigacion.
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

1. Definicién y evolucién del Marketing

Una de las definiciones mas simples y acertadas sobre el marketing es la que nos
brinda Kotler y Armstrong (2013), entendiéndolo como la gestion de todas aquellas acciones
que posibilitan la generacion de relaciones redituables de largo plazo con los clientes. De esa
forma, el marketing se define como todo aquel proceso por el cual las organizaciones
producen valor para sus clientes y consecuentemente establecen relaciones duraderas con
la finalidad de captar valor de los mismos. En ese sentido, dentro del proceso de conocer y
entender la necesidad de los clientes para poder ofrecerles soluciones de alto valor, surge la
oportunidad de adaptar dicho proceso al actual contexto tecnolégico, como respuesta al
cambio en el comportamiento de los consumidores y al crecimiento de las herramientas
digitales aplicables en la gestion del marketing. Asi, ello implica una evolucion sustancial del
marketing tradicional en sus frentes tactico y operativo, ya que este tiene que afrontar los

retos de un consumidor digital y mas sensorial (Alvarado de Marsano, 2013).
1.1. Proceso del Marketing

Kotler y Armstrong postulan que existe un modelo simple de cinco pasos que
conforman el proceso de marketing: (i) entender al mercado junto a las necesidades y deseos
de sus consumidores, (ii) disefiar una estrategia de marketing con principal enfoque en los
clientes, (iii) elaborar un programa de marketing que ofrezca un valor incremental, (iv) crear
relaciones redituables que generen satisfaccién en el consumidor y, finalmente, (v) recolectar
el valor econémico de los clientes para obtener utilidades e incrementar el capital (2013). Por
tanto, en los primeros cuatro pasos, las acciones estratégicas y tacticas se encontraran
enfocadas en comprender a los consumidores, generar valor para ellos y construir fuertes
relaciones con ellos. En consecuencia, el ultimo paso les permite a las organizaciones
transformar aquel valor en forma de ventas, utilidades y capital de clientes para su uso a largo

plazo.

1.1.1. Comprender el mercado y las necesidades y deseos de los

clientes

En primer lugar, Kotler y Armstrong (2013) identificaron que los especialistas en
mercadeo reconocen que es una prioridad comprender las necesidades y deseos de su
mercado objetivo. Dentro de este proceso, resulta vital determinar y examinar ciertas
variables como los deseos, las ofertas y demandas del mercado, la valoracion de los clientes,

su nivel de satisfaccion, los intercambios y relaciones.
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1.1.2. Disefar una estrategia de marketing orientada a los clientes

En segundo lugar, luego de haber comprendido al consumidor y el mercado en el que
opera, los encargados de marketing podran disefiar estrategias adecuadas para atender las
necesidades insatisfechas de sus futuros clientes. De esa forma, Kotler y Armstrong (2013)
plantean dos preguntas medulares que deben realizar los gerentes de marketing al momento
de crear dichas estrategias. Estas preguntas se centran en determinar cual es el mercado

meta y cual es la mejor propuesta de valor a ofrecer.

1.1.3. Crear un programa de marketing integrado que entregue un valor

superior

Posterior a la definicion de la estrategia de marketing mas adecuada, el equipo de
marketing plantea un plan de marketing integrado que cumpla satisfactoriamente con la
entrega de valor a los clientes objetivo. El programa de marketing debe apuntar a la
construccion de relaciones con los consumidores, lo cual produce que la estrategia se
tangibilice en acciones de marketing concretas a través de la aplicacion de una serie de
herramientas, las seleccionadas las cuales conforman cuatro amplias categorias;
representadas en las cuatro P’s del marketing: producto, precio, plaza y promocion (Kotler &
Armstrong, 2013).

1.1.4. Construir relaciones rentables y crear deleite en los clientes

Asimismo, Kotler y Armstrong mencionan que uno de los conceptos clave del
marketing moderno es la gestion de las relaciones con los clientes, esto se debe a que los
especialistas en marketing la definen como parte inherente a las actividades de gestion de
datos de clientes o también conocida como Customer Relationship Management (CRM). Asi,
se busca procesar con sumo detalle la informacién de los clientes y de los puntos de contacto
para poder incrementar sus niveles de satisfaccién y lealtad. En suma, la pieza angular en la
construccion de relaciones duraderas con los clientes es la continua creacion de valor que

permita alcanzar una maximizacion de la satisfaccion.
1.1.5. Captar valor de los clientes para generar utilidades y capital

En ultimo lugar, el proceso de marketing llega a su fin cuando la captacién de valor se
da de forma reciproca, la cual se puede entender como ventas realizadas, utilidades para la
organizacion o ganancia de cuota de mercado (Kotler & Armstrong, 2013). De esta manera,
cuando las organizaciones crean valor superior hacia sus clientes, estos ultimos se
encuentran satisfechos y tienden a ser mas leales y consumir mas productos y/o servicios de
la marca. Todos estos conceptos que engloban la lealtad, retencion, participacion de mercado

y capital de clientes terminan por significar mas utilidades a largo plazo para la organizacion.
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2. Marketing Digital

A partir de lo anteriormente expuesto, Stern y Wakabayashi (2007) mencionan que,
dentro del vertiginoso desarrollo tecnolégico, el marketing digital se inserta no sélo como la
evolucion de la comunicacién unilateral que sostenia el marketing tradicional, sino también
como el inicio de la construccion de experiencias de marca con los clientes. “Las personas
en Internet no solo comparten informacién, sino que también confian cada vez mas en
"personas como yo” (...)."” (Stern & Wakabayashi, 2007). Sin embargo, el desarrollo del
marketing digital no se cifie Unicamente a su aplicacion en redes sociales, sino que también
se manifiestan en diversas herramientas y tacticas que pueden aplicarse tanto en el frente
offline como en el online. De esa forma, algunas de las estrategias de marketing con mayor
impacto, tanto en el plano tradicional como virtual lo son el marketing relacional y el marketing

emocional, los cuales definiremos brevemente a continuacion.

De esa forma podemos concentrarnos en la primera estrategia: el Marketing
Relacional, el cual es descrito por Wakabayashi y Oblitas (2012), como un proceso que
contiene diversos elementos, dentro de los cuales destacan los analiticos, estratégicos,
operacionales y colaborativos. Cada uno de estos elementos conforman una serie de pasos
para concretar la obtencidn de clientes leales, desde el analisis de los datos de forma
sistematica hasta la parte operacional y colaborativa en donde se ponen especial énfasis en
la atencidn al cliente y los multiples canales de comunicacion entre estos y las organizaciones.
Ademas, el marketing relacional es una gran forma de mostrar a los clientes el valor agregado
de los productos y servicios a la vez que las organizaciones aprenden de sus consumidores,
concentrandose en sus percepciones (Guadarrama & Rosales, 2015). Con ello, esta
estrategia apunta a entender y conocer a los clientes para que de esa forma poder entregarle
el contenido mas apropiado y que de esa forma pueda interactuar con la marca y

consecuentemente tener mayor relacionamiento con la empresa.

Por otro lado, el Marketing Emocional apunta a enfocar sus esfuerzos en construir una
relacion con los clientes en base a las emociones que sus productos generan, lo cual deriva
en el establecimiento de un lazo emocional de colaboracién mutua y confianza. Por ende,
Consoli (2010), define que “el aspecto mas importante en la venta del producto es la relacion
que el consumidor establece con la marca y las emociones que comunica el
producto/servicio”. Es por ello que el marketing emocional “permite a las empresas reforzar
el vinculo emocional, afadir valor a las relaciones con el cliente y conseguir la fidelizacion de
estos ultimos” (Tocas et al., 2018). De esta manera, esta estrategia de largo plazo, asi como
las otras también apuntan a la construccién de una relacién con el cliente, pero siendo

abordada desde las emociones, los sentimientos y sus insights.
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Frente a ello, encontramos el marketing de contenidos en redes sociales (SMCM por sus
siglas en inglés), entre las herramientas mas utilizadas del marketing digital, y lo abordaremos

como enfoque principal en el presente estudio.
2.1. Marketing de Contenidos

El marketing tradicional y su aplicacion dentro de los negocios han sufrido vertiginosos
cambios debido, principalmente, a las nuevas tendencias emergentes como el internet, la web
y otros medios digitales. En definitiva, las nuevas tendencias digitales impulsaron la
necesidad de adaptacion del marketing tradicional tanto en frentes estratégicos, como
tacticos y operativos; lo cual abrié el paso al marketing digital (Bazan & Ruiz, 2021). Para
entender mas a detalle dicho concepto, es clave introducir sus alcances, componentes y

beneficios.

De esa manera, Wymbs (2011) establece que el objetivo primordial del marketing
digital se centra en la generacion de una comunicacion integrada, interactiva y medible para
con el cliente mediante el uso de tecnologias; lo que se traduce en contribuciones
significativas para las organizaciones como la atraccion y retencion de clientes. Por ello,
Porter (2007) postula que, antes de poner el enfoque en el marketing de contenidos, es
primordial definir estrategias de marketing digital a seguir, las cuales deberan estar alineadas
con los objetivos establecidos para cada canal. Los canales escogidos exhiben y transmiten
el mensaje de los bienes y servicios comercializados hacia el cliente final (Nunes, 2021),
alineandose al propésito de ofrecer contenidos de valor distintivos y ajustados a las diferentes
necesidades de los clientes. Ademas, es necesario contar con una vision de largo plazo
cuando se establecen estrategias orientadas al plano digital, debido a que la inversidén en
medios pagados condiciona a que las acciones digitales aplicadas perduren en el tiempo
(Porter, 2007). De esa forma, se presenta el marketing de contenidos como la estrategia de
marketing digital que se pretende desarrollar y analizar en el resto de la presente

investigacion.

Asi, segun los estudios de Lahiji et al. (2020), la finalidad especifica del marketing de
contenidos se centra en producir, publicar, informar y compartir contenido con el propdsito de
no solo atraer, sino de aumentar los deseos de los clientes de adquirir un determinado
producto o servicio. De esa forma, es primordial que el contenido cumpla con ciertos
requisitos para calificarse como efectivo, dentro de ellos se encuentra dos esenciales: la
generacién de valor y conexion con los segmentos de clientes a atraer. Luego, ya estos
ultimos, elegiran la mejor opcion, tomando en consideracion la calidad del contenido y su

relevancia frente a sus expectativas (Lahiji et al., 2020).
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Por otro lado, Lieb (2012a) menciona que el marketing de contenidos es una estrategia
de contenidos, la cual se basa en la capacidad de captar positivamente la atencion de los
clientes y generar la identificacion entre el cliente y la marca para que, de esta forma, estos
puedan percibir que los contenidos favorecen la satisfaccion de sus necesidades o si
finalmente, estos son de su interés. De la misma manera, Velazquez-Cornejo y Hernandez-
Gracia (2019) concuerdan en que el propésito de la estrategia de contenidos es atraer con el
contenido y hacer que el usuario o posibles clientes se “cautiven” de aquel contenido, de tal
modo que se incremente la conversion de las vistas e interacciones con los usuarios en redes,
y que, al mismo tiempo, la marca logre persuadir a los clientes potenciales que tienen una

necesidad.

En ese sentido se puede entender que, el marketing de contenidos se encuentra entre
las estrategias de captacién mas eficaces debido a que tiene como propdsito atraer al publico
objetivo al que se dirige la empresa, esto refiere tanto a clientes habituales como a nuevos
clientes potenciales. Para ello, este tipo de marketing se basa en la elaboracién y distribucion
de contenido de calidad a través de medios de alto trafico de vistas, como, por ejemplo, en
webs, blogs, anuncios publicitarios y redes sociales. Asimismo, persigue la reproduccion y
expansion organica del mismo, que se da cuando los usuarios comparten entre si aquello que
ha atraido su atencion. Neil Revilla, especialista en el neuro and social-selling, sostiene, en
su libro “Marketing de contenidos: El arte de crear el publico para tu producto o servicio”, que
esta estrategia promueve el top of mind o reconocimiento de la marca e incentiva la

adquisicion de los productos y/o servicios mediante la persuasion implicita en el contenido.
2.1.1. Formatos de contenido

Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2016) existe una amplia variedad de formatos de
contenido, los cuales se utilizan en diferentes audiencias y la eleccion de textos significa una
tarea que requiere de una comprension profunda del publico objetivo al cual la empresa quiera
llegar. A continuacién, se presenta la Tabla de Formatos de Contenidos (Tabla 1) elaborada
por Chaffey y Ellis-Chadwick (2016), la cual su uso se recomienda dentro del terreno de las

redes sociales y que se encuentra apta para la interaccién en B2C y el B2B.
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Tabla 1: Formatos de Contenidos

Formato

Descripcion

Video o Video blogs
posts

Videos editados y grabados por la marca, incluyendo animacién y
descripcion.

Publicacién de Imagenes

Imagenes informativas. Por ejemplo: Estadisticas.

Incluir guias pequefias que tengan contenido de articulos. Ello se

E-books encuentra en paginas web y documentos.

Podcast Audios compartidos en Spotify.

Webinars Son conferencias grabadas y se pueden generar por plataformas
como ZOOM.

Infografias Forma flexible y compatible de contar una historia de una marca.

Q&Ay FAQs Preguntas frecuentes del modelo de negocio de la marca.

Adaptado de Chaffey y Ellis-Chadwick (2016).

Sin embargo, no solo es importante identificar los tipos de formatos que existen, sino
entender como estos pueden aplicarse en diferentes segmentos y para ello fue creada la
Matriz de Marketing de Contenidos (ver Figura 3) (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016). Esta
herramienta ayuda a identificar el contenido mas apropiado para los diferentes publicos
objetivos y se encuentra estructurada en base a cuatro variables, las cuales permiten
dimensionar los contenidos previamente identificados en la Tabla de Contenidos en funcién
al publico objetivo. De esta forma, se cuenta con cuatro dimensiones en la matriz: Educacion,
Convencimiento, Inspiracién y Entretenimiento. En donde las dimensiones de entretenimiento
y educacién se encuentran dentro de la fase de reconocimiento; y las dimensiones de

inspiracién y convencimiento se ubican dentro de la fase de compra (Chaffey & Ellis-

Chadwick, 2016).
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Figura 3: Matriz de Marketing de Contenidos

Adaptado de Chaffey y Ellis-Chadwick (2016).

2.1.2. Canales

Durante los ultimos afos se ha venido desarrollado uno de los fendmenos mas
influyentes dentro de los procesos de creacion y fortalecimiento de relaciones duraderas con
los clientes y este se refiere al marketing en redes sociales, siendo Facebook, Instagram,
Twitter y Tik Tok las mas predominantes dentro del espectro social-digital. Este
acontecimiento, segun los postulados de Ramirez et al. (2021), se debe principalmente a la
capacidad de estos canales para generar interconexiones sociales, lo que a su vez significa
la recopilacién de cantidades importantes de informacién acerca del perfil del consumidor por

parte de las empresas.

Es por ello que, la seleccion de los canales apropiados para la liberacién de los
contenidos se entiende como una tarea con un alto grado de minuciosidad debido a las
particularidades que presenta el usuario digital objetivo (lturralde, 2016). De esta manera,
segun Bazan y Ruiz (2020) para una aplicacién adecuada de la estrategia de canales es
necesario asegurar la calidad del contenido y contar con la informaciéon necesaria para

entender las cualidades especificas del usuario en cuestion.
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Asi, se comprueba que no solo basta con entender las particularidades del
consumidor sino también de los canales para obtener mejores resultados en la aplicacion de
la estrategia de contenidos. Por ende, a continuacion, se detalla una clasificacion de las
Plataformas Digitales y sus principales caracteristicas (ver Figura 4) por Bazan y Ruiz (2020)
en donde existen tres grandes grupos de canales compuestos por redes sociales, sitios web
y blogs.

Figura 4: Mapa de Plataformas Digitales

Adaptado de Bazan y Ruiz (2020).

Como se puede visualizar en el mapa de plataformas digitales, Bazan y Ruiz (2021)
detallan que, dentro del primer grupo, se encuentran las redes sociales con mayor
protagonismo en la actualidad y a pesar de estar dentro de una misma categoria, cada una
de ellas cumple con diferentes caracteristicas. Por ejemplo, Twittery Youtube se concentran
en la difusién de informacién a través de diferentes formatos, uno corto de lectura rapida y
otro largo de contenido audiovisual respectivamente; mientras que en Instagram predomina
la interaccién y comunicacion a través de contenido mayoritariamente visual. Otra es la
mecanica en Facebook, en el cual se encuentran mayor cantidad de publicaciones y

comentarios constantes lo cual fomenta el alcance de la publicidad por este canal.

Por otro lado, segun la categorizacién de Bazan y Ruiz (2021) en el espectro de sitios
web se cuentan con dos tipos principales: los sitios web, en donde se podran encontrar con

una serie de catalogos virtuales, para informar a los consumidores sobre los productos y
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servicios ofertados, y el chat con clientes para asesorar a los mismos acerca de cualquier
duda que puedan tener durante su proceso de compra. De igual manera, existen los Online
Marketplaces, en donde se podran visualizar una gama de productos de diferentes marcas
las cuales tendran que competir en base a diversos factores como el precio, la calidad, la

disponibilidad, la popularidad, etc.

Finalmente, la ultima categoria se encuentra definida por los blogs la cual se
caracteriza por un alto grado de interactividad entre los consumidores ya que son ellos mismo

quienes generan los contenidos de interés por medio de las conversaciones abiertas.
2.1.3. Contenidos de valor

Por otro lado, Cuervas-Mons y San Emeterio (2015) demuestran que para catalogar a
un contenido como de alto valor es necesario que este cumpla con la generacion de trafico
en las redes sociales de la organizacion y/o marcas en cuestién. Asi, frente a la apuesta por
la creacion de contenido, emerge una acalorada competencia para propiciar una
diferenciacion de contenidos de alto valor y la creacion de territorios de marca novedosos. De
esa forma, segun el Content Marketing Institute (2014), se determind que las caracteristicas
de los contenidos de alto valor se centran en aquellos que tienden a mejorar la conversion de
los visitantes web, los que generan mayor involucramiento con la marca por medio de una
mejora en la calidad del contenido, los que comunican mejores historias, y los que optimizan

y organizan los contenidos que aparecen en las redes sociales de la marca.

De esa forma, Pulizzi postula que es Unicamente el cliente quien posee el poder de
decision sobre ingresar a la pagina web o red social de alguna marca siempre que se
encuentre atraido por la variedad de contenidos, tematicas y/o por el valor que la organizacién
transmite (2013). Con ello, podemos entender la importancia de la gestion de los contenidos
de alto valor ya que estos tienen como uno de sus principales objetivos la generacion de

trafico lo cual podria derivar en ventas potenciales.

Asi mismo, Laura Byrne, consultora especializada en comunicacién de marca,
sostiene que la clave del éxito del contenido propio se centra en la facultad de controlar
cualquier aspecto del mismo, permitiendo que el usuario pueda entrar en un proceso de
inmersion con el contenido de interés. De ahi, que nace un marco de referencia para la
generacion de contenido de valor y alto impacto en el publico objetivo de preferencia (Byrne,
2014 como se citdé en Arensburg & Aguado, 2017). A continuacién, se procede a enlistar las
cuatro maximas de Byrne (2014) para la creacion de contenidos de alto valor: 1) Deja de
vender y empieza a compartir, 2) Deja de hablar y empieza a mantener conversaciones, 3)
Deja de parecer y empieza a ser tu mismo, y por ultimo 4) Deja de ser predecible y empieza

a pasarlo bien.
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2.1.4. Beneficios del Marketing de Contenidos

Como lo menciona Ramos (2017), los pasos esenciales que debe presentar una
estrategia de contenidos se reducen a tres: la planificaciéon de contenido, la optimizacion de
contenido y la creacién de enlaces de contenido. Segun sus postulados, al seguir esta
estructura las organizaciones podran generar claros beneficios tales como la generacién de
ganancias economicas para los negocios al igual que para los usuarios digitales. De esta
manera, Lieb (2012a) complementa dichos beneficios mencionando que: (a) esta herramienta
proporciona valor a la empresa a pesar de que el consumidor aun no haya realizado la
compra, (b) es una oportunidad para incrementar la visibilidad de la marca y acentuar su
presencia en el plano digital, (c) se abren caminos para la reeducacion del consumidor a
través de guias o contenidos de valor, (d) al generar contenidos de valor se fomentara una
comunicacion constante en los clientes mediante la recomendacion y esto derivara finalmente

en una comunidad con un alto sentido de interaccion.

En suma, se han podido identificar las piezas clave dentro del marketing de contenidos
y como estos juegan un papel fundamental en la generacion de valor para las empresas. En
esa linea, se revisaron los puntos medulares de esta estrategia como la importancia de los
canales de difusion del contenido, los formatos apropiados para los diferentes segmentos
identificados en funcion a las diferentes dimensiones descritas, la relevancia del contenido de
valor y, finalmente, los beneficios que estos esfuerzos significan para las empresas tanto

desde el engagement que generan como la interaccién entre los propios consumidores.

3. Social Media Content Marketing (SMCM)

El Social Media Content Marketing, actualmente, se puede entender como una
herramienta en la formulacién de estrategias de marketing, que prioriza las fases de atraccion
y retencién de un publico especifico, esto se logra a partir de la creacion y difusion dinamica
de contenido valioso, consistente y relevante en medios de alto impacto, lo que finalmente
convierte al publico mencionado en clientes rentables (Content Marketing Institute, 2016).
Otro acercamiento referente a la definicion del SMCM, se puede describir como la “creacion
de contenido para crear conciencia al atraer a la audiencia objetivo y mas alla de la empresa,
hacer que los productos y servicios sean atractivos, llegar a la audiencia objetivo, establecer
una relacién con ellos y obtener resultados medibles al movilizarlos” (Penpece, 2013). Asi, se
puede establecer que el SMCM cumple un rol determinante al momento de generar valor en
los diversos medios de comunicacién en donde se canalizan la mayor parte de la difusién de

informacion e interaccion social, como lo son hoy en dia las redes sociales.

En esa misma linea, Ahmad et al. (2016), refuerza lo anteriormente mencionado

indicando que el marketing de contenidos en redes sociales desempefia un papel relevante
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en la comunicacion de contenido efectivo hacia los potenciales clientes, de esa forma, genera
un vinculo entre las marcas y los consumidores al mantenerlos “enganchados” o atraidos por
el contenido publicado. Es por ello, que diversos autores mencionan que importancia de la
generacién de contenido de valor para generar este enganche, por ejemplo, Killian vy
McManus (2015) establecen que este cambio de paradigma del marketing tradicional al
marketing digital se debe al drastico cambio que han tenido que realizar las marcas para
adaptarse a las nuevas expectativas y necesidades de los consumidores de la era digital con

la ayuda de los diversos entornos de redes sociales que existen actualmente.

En consecuencia, se afade que la conexion emocional que puede establecer una
marca con los miembros de su comunidad social fomenta la lealtad y el apoyo del consumidor.
“Por lo tanto, las marcas deben crear contenido de valor que aumente la comunicacion y la
cercania, centrandose en la calidad de la interaccién entre la marca y el consumidor en las
redes sociales” (Turri et al., 2013). Asi, no solo es necesario la produccion de contenidos de
valor, sino que estos también cuenten con un grado de interaccién para ser realmente
efectivos. Por ende, la atencion de los especialistas en marketing también debe centrarse en
entender las actividades de los consumidores para generar participacion e identificacién

activa (Barajas-Portas, 2015).

De esta manera, otro elemento adicional que genera esta conexion efectiva entre
marcas y clientes es la lealtad a largo plazo, la cual se deriva de la voluntad del consumidor
al momento de establecer la conexiones con las marcas y diferir los contenidos que son
relevantes para este (Killian & McManus, 2015). Por lo tanto, diversos autores como Chang
et al. (2015) sefalan que el objetivo de las organizaciones desde un enfoque de marketing,
deberia apuntar a la recopilacion de estadisticas relevantes como la informacién acerca de
los perfiles de sus seguidores y las discusiones e interacciones que estos generan en las
redes sociales. Ademas, se ha demostrado que, gracias a las investigaciones que rescatan
este tipo de informacion, se ha podido determinar que “Ademas del contenido Uutil, los
concursos, los juegos y otros tipos de entretenimiento también son los factores mas
importantes que afectan el interés y la conexion de los consumidores con las marcas en las
redes sociales.” (Killian & McManus, 2015). Asi, se puede establecer que los contenidos
pueden ser muy variados, teniendo diferentes finalidades, ya que mientras que unos son muy
utiles para informar a los consumidores, otros se utilizan netamente para el entretenimiento o

la relajacion de los mismos.

Finalmente, después de haber realizado un repaso tedrico del espectro del marketing
de contenidos de redes sociales, se pasara a ejecutar una revisiéon de los modelos de Social

Media Content Marketing con mayor relevancia y aceptacion cientifica en la comunidad
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académica. Esta seccion tiene como finalidad la seleccion del modelo mas adecuado para la

evaluacién del marketing de contenidos en redes sociales de restobares de Lima Moderna.
3.1. Modelos de Social Media Content Marketing (SMCM)

3.1.1. Modelo de medicion del impacto del marketing digital de
contenidos en la intencion de compra de consumidores

conectados

Para un primer acercamiento se presenta el modelo propuesto por Subasinghe vy
Weerasisri (2020), el cual refleja al marketing de contenidos como una variable independiente
y a la intencidon de compra de productos de higiene personal a base de ingredientes naturales
como la variable dependiente (Figura 5). De esta forma, el estudio presentado pretende
comprender el impacto del marketing de contenidos en la intencién de compra, y como esta
relacion se encuentra influenciada por la variable mediadora de confianza percibida. Asi
mismo, los investigadores también estudian como la relacion se ve afectada por la edad como

una variable sub moderadora.

Por otro lado, algunas bases tedricas en los que el modelo se sostiene se ubican en
el postulado de Cornelia Cozmiuc, publicado en el 2021, quien ha identificado el marketing
de contenidos como el lider dentro de las tres principales estrategias del marketing digital,
seguidas por el marketing de busquedas y el marketing de redes sociales. De igual manera,
dicho ranking también se encuentra respaldado por Khorev (2019). Sin embargo, dicho
modelo cuenta con una limitante que no deberia pasar por desapercibida y es que
normalmente estas tacticas se identifican como las mas dificiles de implementar, pero al
mismo tiempo son las mas efectivas. Es por ello que surge la pregunta de si tales tacticas
implementadas con tanto esfuerzo realmente podran generar una mayor confianza del
consumidor hacia la marca y su contenido y, por lo tanto, conducirlo a una intencién de

compra (Subasinghe & Weerasisri, 2020).
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Figura 5: Modelo Conceptual del Impacto del Marketing de Contenidos en la intencion
de compra

Figure 1: Conceptual Framework
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Fuente: Subasinghe y Weerasisri (2020).

A pesar de las cualidades mencionadas en el modelo, para la presente investigacion
dicho modelo resulta de poca utilidad metodologica debido a que los objetivos que se
formulan solamente en torno al Marketing de Contenidos, sin considerar a las redes sociales
como el canal principal. Michal Augustini (2014) explica concisamente la diferencia entre el
marketing de contenidos y el marketing de contenidos en redes sociales (SMCM), ya que
puede ser comun confundir uno con el otro. Mientras que el marketing de contenidos en redes
sociales (SMCM) enfoca la creacién del contenido para su publicacion y difusion dentro de
Facebook, Twitter, Instagram o cualquier otra red social, el marketing de contenidos se centra
en el sitio web de la marca o un micrositio para productos especificos de la marca. Por ende,
los sitios sociales solo son distribuidores de enlaces, que conducen al contenido del sitio web

y estos no son contenedores del contenido en si.

Sumado a ello, si bien el modelo propone una clara conexion entre el marketing de
contenidos y la intencién de compra, esta se plantea sélo sobre productos que tienen una
macro clasificacion de cuidado personal, pero que no se centran en una categoria o linea
especifica de productos lo cual no colabora con el objetivo de la investigacion de estudiar el
subsector de restobares de Lima Moderna la cual es una categoria de servicio definida. Asi
mismo, a pesar de contar con una variable mediadora como lo es la confianza percibida, el
modelo presentado también incluye otra sub variable mediadora la cual se explica por la edad,

elemento que no resulta de relevancia significativa para la investigacion en curso.
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3.1.2. Impacto de la conciencia de marcay el marketing de contenidos

de redes sociales en la decision de compra del consumidor

Por su parte, este estudio llevado a cabo por Ansari et al. (2019) se centra en examinar
la relacién entre la decision de compra del consumidor con el conocimiento de la marca vy el
marketing de contenido en las redes sociales. Es asi como, esta investigacion considera a la
decision de compra del consumidor como una variable dependiente y al conocimiento de la
marca junto con el marketing de contenido de redes sociales como variable independiente
(Figura 6). Ademas, en el estudio de Ansari et al. (2019) se examinan factores especificos y
su relacién con las variables. Asi, los investigadores definen que los factores que conforman
el conocimiento de la marca se centran en los hashtags y compartir blogs; mientras que para
los factores del marketing de contenido de redes sociales se clasifican las resefias de

bloggers y el boca a boca electrénico (e-Wom).

Seguido de ello, los respaldos tedricos de dicho estudio se basan en los postulados
de Irfan et al. (2017) y Gomez (2023), quienes concluyen que las redes sociales se han
convertido en una de las principales herramientas digitales a través de la cual las marcas se
conectan e interactian con sus consumidores. Es por este motivo que, estas deben
comprender la importancia de las redes sociales, ya que favorecen dentro de los procesos de
promocion de la marca y a la vez, crean conciencia de marca entre las personas. A este
razonamiento, Odden (2013) complementa que el marketing de contenidos facilita la tarea de
las empresas de proveer informacién de marca mediante canales digitales como las redes
sociales, los cuales favorecen la creacion de conciencia sobre las marcas y cambian la

manera en que los consumidores entienden a los productos.

Por lo tanto, este estudio pretende demostrar la hipdtesis H1: La conciencia de marca
tiene una relacion significativa con la decision de compra del consumidor (Ansari et al., 2019).
En esa linea, los expertos sefialan que el contenido se configura como un elemento esencial
para que las marcas se conecten con los clientes, y mas aun es la calidad de los contenidos
los cuales atraen a los clientes hacia cualquier marca. De esta forma, se entiende que, las
empresas deberian orientar sus esfuerzos en mejorar la calidad del contenido mas que en la
cantidad, ya que es el contenido el que anima a los clientes a tomar una decision de compra
(Puro, 2013).

Por otro lado, el modelo también establece una relacion entre el marketing de
contenidos y la decision de compra. Esta relacién se entiende desde el planteamiento tedrico
de Odden (2013) quien menciona que el marketing de contenidos funciona como una técnica
de construccion de relaciones a través de la cual los clientes pueden asociarse con las marcas

y, de esa manera en caso de que el contenido sea lo suficientemente fuerte, ello también los
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llevara la decisién de compra. En consecuencia, este estudio también demostrara la hipotesis
H2: el marketing de contenido en redes sociales tiene una relacion significativa con la decision

de compra del consumidor (Ansari et al., 2019).

Figura 6: Modelo Relacional de SMCM y Brand Awareness para el CPD

Fuente: Ansari et al. (2019).

Sin embargo, esta vez a pesar de contar con variables de interés para el desarrollo de
la investigacion como lo son el marketing de contenidos en redes sociales, la conciencia de
marca y la decision de compra, estos lamentablemente toman un enfoque muy reduccionista
de los factores en donde solo se pueden encontrar dos factores para cada una de las variables
independientes. De esa forma, la eleccidén de este modelo llevaria a un analisis muy carente
de informacién valiosa que se estaria perdiendo al no considerar otras dimensiones con las
que cuenta el marketing de contenidos en redes sociales. Ademas, el modelo no considera
la identidad de marca como variable, la cual fue resaltada en la problematica, la cual
concentra en si misma los cambios vertiginosos en el comportamiento del nuevo consumidor
post pandemia. Por lo cual, la aplicacion del modelo de Ansari et al. (2019) tomaria un rumbo

no deseable para la presente investigacion a nivel metodolégico.

3.1.3. Impacto del marketing de contenidos de redes sociales en la

salud de marca

En las investigaciones de Ahmad et al. (2016), se plantea demostrar teéricamente
como el marketing de contenido en redes sociales (SMCM) juega un rol determinante en la
salud de la marca, ya que este ultimo se entiende como el medio para que los consumidores
puedan obtener informacion sobre la marca. Consecuentemente, los autores indican que el
marketing de contenidos se ha convertido en una tendencia al momento de generar
conciencia de marca a través de las redes sociales. Por lo tanto, es vital que las empresas
sepan manejar una buena gestion de marketing de contenidos para que puedan generar que
mas clientes visiten sus paginas, sigan las noticias de actualizacion y, finalmente, repitan la

compra.
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Por otro lado, los autores definen a la salud de la marca como el proceso en que las
audiencias digitales evaluan las marcas y sus productos, por ejemplo, por medio del uso de
las etiquetas, hashtags, tweets y likes indican sus preferencias frente a todo el contenido
proporcionado por las empresas (Ahmad et al., 2016). En esa misma linea, al concentrarse
en la medicion del compromiso y el conocimiento de la marca, es necesario considerar
algunos indicadores. Con ello, en Bedor (2015), se expone que el compromiso y el
crecimiento de la audiencia se puede medir por el tiempo en el sitio, los visitantes repetidos,

los me gusta en redes sociales, las suscripciones y las tasas de rebote.

Finalmente, los investigadores Ahmad et al. (2016) concluyen que, al medir los
indicadores de la salud de la marca, se determina que el marketing de contenidos juega un
papel importante para atraccion de los consumidores a visitar la pagina web y que, finalmente,
deriva en mayores probabilidades de realizar una compra y/o repita este comportamiento de

compra (Figura 7).

Figura 7: Modelo de Medicion de Salud de Marca a través del SMCM

3.0 THE IMPACT OF SOCIAL MEDIA CONTENT MARKETING (SMCM) ON BERAND HEALTH

Social Media Content Brand

Marketing (SMCM) - Health

Fig.1: SMCM Framework

Fuente: Ahmad et al. (2016).

Para este modelo, las falencias se encuentran en que sus conclusiones solo se basan
en presunciones tedricas y sus hipoétesis no han sido demostradas empiricamente. Por otro
lado, se establece una relacién directa entre la salud de marca y la intencién de compra, la
cual no comprende mayor desarrollo por los autores. Ademas, si bien se describe al marketing
de contenidos en redes sociales, la aproximacion de este se brinda mediante indicadores de
medicidon que, nuevamente, no necesariamente derivan en una intenciéon de compra clara,
sino que se concentran en la generacion de leads e interaccion virtual entre marca y

consumidor.
3.1.4. Modelo de Chen et al. (2021)

El modelo de Social Media Content Marketing de Chen et al. (2021) se basa bajo la
premisa de que el objetivo principal de las marcas en redes sociales es la atraccion de las
audiencias por medio de la entrega de valor o satisfaccion a través del contenido generado

por las mismas. Por ese motivo, el disefo del contenido debera ser capaz de crear valor para
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los consumidores y, de esa forma, establecer un mayor grado de compromiso y facilitar los
resultados de valor (Malthouse et al., 2013 como se cité en Chen et al. 2021). De esa manera,
el planteamiento de los autores de Chen et at. (2021) construye el Social Media Content
Marketing, en adelante SMCM, en base a cinco factores principales: informacién funcional,
informacion entretenida, interaccion social, interaccién de marca, y autoconcepto. Ademas,
dentro del modelo, los autores, incluyen a la identidad de marca y, proponen que esta cumple

un papel mediador entre los cinco factores del SMCM vy la intencién de compra.

Es asi como se lleva a cabo el estudio del impacto de los cinco factores del SMCM en
la identidad de marca y como esta finalmente termina afectando a los consumidores chinos a
través de su intencién de compra en las marcas surcoreanas por medio del canal WeChat.
Adicionalmente, se menciona que los cinco factores del SMCM se entienden como variables
independientes, siendo la intencion de compra la cual se operacionaliza como la variable
dependiente y la identidad de marca como variable mediadora. A continuacion, se presenta
el modelo descrito con todas las variables mencionadas y se describen cada una de ellas en

base a los entendimientos de Chen et al (2021).

Figura 8: Modelo de Factores del SMCM de Chen et al. (2021)

Fuente: Chen et al. (2021).

a. Informacion Funcional (FI)

Segun lo explica Chen et al. (2021), el uso de las particularidades de los medios
sociales relacionados a la informacién se entiende como un fuerte motivador de los usuarios
para obtener informaciéon funcional. Estas particularidades pueden comprender desde la
busqueda de consejos, eventos relevantes hasta métodos de calculo de aversién al riesgo,

etc. De esta manera, se establece que los consumidores también tienen la posibilidad de
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utilizar las redes sociales para la obtencién de informacion mas avanzada y conveniente mas

alla de simplemente socializar virtualmente.

De esa forma, los autores creen fervientemente que este acceso a informacion de alta
utilidad por parte de los usuarios en redes sociales se debe gracias al desarrollo de nuevas
tecnologias. Por ende, las estrategias de marketing de contenidos en redes sociales de las
marcas deberan aprovechar al maximo el desarrollo tecnolégico para asi poder brindar a sus
clientes una mayor comodidad en la busqueda de informacion y asi poder denominar a este

factor como informacion funcional (Chen et al., 2021).

Por otro lado, en cuanto a la relacién de la informacion funcional con el marketing de
contenidos, Keller (2003) expone que los contenidos de valor proporcionan, entre muchas
cosas, informacién a los consumidores a partir de las respuestas que el contenido mismo
genera. En esa misma linea, Lieb (2012a) complementa la idea mencionando que, la
informacion que brindan los contenidos de valor suele ser de alta calidad, con una
significancia educacional y que finalmente esto ayuda a propiciar la decisién de compra. En
adicion a ello, Kumar menciona que, si el posicionamiento de las marcas esta altamente
relacionado con su programa de contenido, entonces los consumidores tendran una
percepcion del contenido de la marca y, por lo tanto, mejoraran su actitud hacia la marca
(Kumar et al., 2013). Finalmente, en base a estas afirmaciones Chen et.al, hipotetiza que
cuanto mayor sea el grado de correlacion entre el contenido y la marca, mayor informacién
existira en el contenido y, por ende, sera mucho mas facil para los consumidores generar la
identidad de marca (2021).

b. Informacion Entretenida (El)

Asi se encuentra que la informacion funcional es una pieza clave, su contraparte
vendria a ser la informacién entretenida ya que resulta mejor informarse y entretenerse al
mismo tiempo. Por ello, Chen et al. (2021) reconoce que las necesidades de entretenimiento
por parte de los usuarios de redes sociales se encuentran motivadas por la diversién, el
esparcimiento en redes sociales y, la busqueda de moda y status. En ese mismo sentido,
diversos estudios sefalan que los usuarios de redes sociales expresan esta motivacion de
entretenimiento mediante la necesidad de relajarse o divertirse (Leung, 2009). De esa forma,
los autores sugieren que los consumidores obtienen un alto grado de satisfaccién la cual
proviene del entretenimiento y el ocio que las redes sociales generan, por lo tanto, la
estrategia de marketing de contenidos en redes sociales debe también hacer un uso completo
de los habitos de las redes sociales con la finalidad de poder brindar informacion mas
interesante a sus clientes, y asi poder denominar a este factor informacién entretenida (Chen
et al., 2021).
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En cuanto a la conexién de la informacién entretenida con el contenido y la identidad
de marca, se coloca en analisis los postulados de Kruizinga de Vries, Gensler y Leeflang
(2012) quienes senalan en sus estudios acerca de la publicidad online que, en comparacién
con otras caracteristicas del contenido, la cualidad de entretenimiento del contenido tiene
mayor influencia en la actitud de los consumidores. Del mismo modo, al estudiar las
caracteristicas del contenido online, Chua et al. (2012) sefialaron que el contenido entretenido
tiene la facultad de que las personas sean mas receptivas y comprensibles con la marca.
Finalmente, en base a estas afirmaciones Chen et al. hipotetiza que un hecho que afecta
significativamente la relacion de los usuarios con la marca se centra en que estos pueden
participar en la marca antes siquiera de convertirse en clientes. Esto finalmente genera un
terreno fértil para que los usuarios formulen una imagen positiva de la marca al darse cuenta
de la diversion que obtienen en los contenidos que consumen y, en ultima instancia,

promueve una fuerte identidad de marca de los productos o servicios ofrecidos (2021).
c. Interaccién Social (Sl) e Interaccién con la Marca (BI)

Para este apartado, se parte de la premisa que establece que los usuarios de redes
sociales estan motivados por necesidades sociales las cuales son cubiertas por las redes a
través del mantenimiento de la exposicion social, la reduccién del estrés y la ansiedad, la
disminucion de la sensacion de soledad, etc. (Chen et al., 2021). Sin embargo, Leung (2009)
y, Leung y Wei (2000), demuestran que los consumidores también pueden usar las redes
sociales para participar en interacciones con los medios y a este tipo de demanda es
justamente la que se conoce como interaccion social. En este punto, una precision importante
de los autores se concentra en el hecho de que la interaccidon social se encuentra dividida
basicamente en dos grandes grupos, la primera esta representada por la interaccion entre las
empresas y los consumidores, y la segunda, se encuentra en la relacion misma que se tiene
entre los propios usuarios (Gallaugher & Ransbotham, 2010). Ambos tipos de interaccion se

complementan una a la otra promoviendo la comunicacién de marketing en redes sociales.

A pesar de ello, para Chen et al. (2021) existe una fuerte y clara diferenciacion entre
las interacciones entre consumidores y con la marca-consumidor. Ello se debe principalmente
a que la interaccion entre consumidores tiene un impacto mas amplio y significativo en las
emociones de los consumidores sobre la marca que la interaccién entre marca-consumidor
(Mcafee, 2005). A manera de conclusién, queda claro que tanto la interaccién entre los
consumidores como la interaccién entre marca-consumidor tienen un impacto relevante en la
identidad de marca a pesar de que la interaccion entre consumidores presente una mayor

significancia frente a la relacion entre marcas y consumidores.
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d. Autoconcepto (SC)

Por ultimo, se presenta el factor de autoconcepto el cual se puede definir como la
perspectiva de un individuo acerca de la estabilidad relativa del “yo” en diferentes situaciones
(Nurmi, 2013). Sin embargo, al trasladar este concepto al terreno de las redes sociales, segun
Bumgarner, (2007) las personas pueden adquirir la capacidad de expresar sus propios
conceptos ante una audiencia especifica 0, en otras palabras, la posibilidad de expresar sus
pensamientos y creencias, y que estas sean tomadas en cuenta por los demas.
Complementando con esta definicion, Chen et al. (2021) refuerza la idea de que autoconcepto
se entiende como la imagen general que tienen las personas sobre sus propias habilidades

reales y unicas.

Partiendo de dichos conceptos se menciona que diversos estudios sefialan que los
consumidores suelen interactuar con las marcas de la misma manera que estos lo hacen con
otras personas (Aaker & Biel, 1993). Asi, se puede derivar la idea de que, en ciertos
segmentos, la simple eleccién de las marcas por parte de los consumidores puede reflejar su
propio autoconcepto de como estos se perciben (Chen et al., 2021). Asi mismo, Hong vy
Zinkhan (1995) establecen que cuando la publicidad de la marca es consistente con el
autoconcepto de los consumidores y la personalidad de la marca, es mas probable que el
autoconcepto de los consumidores construya una identidad de la marca. Es por ello que Chen
et al. hipotetiza que el marketing de contenidos en redes sociales que tome en consideracion
e involucre el valor del autoconcepto de sus consumidores podra generar la formacién de una
identidad de marca en sus clientes (2021). En suma, esta identidad de marca alimentada por
el involucramiento del autoconcepto de los consumidores en los productos o servicios de las

marcas derivan en ultima instancia, a que estos concreten la compra.
e. ldentidad de Marca o Brand Identity por Chen et al. (BID)

En referencia a la Identidad de marca, dentro del marketing tradicional se entiende
que este concepto se refiere a una relacién que se desea establecer y mantener entre los
consumidores y la marca (Keller, 1993; Wheeler, 2012). Asi mismo, Orozco y Pavia (2013)
difieren de esta primera idea y establecen una concepcion diferente al afirmar que, al hablar
de identidad, es necesario primero mirar hacia adentro ya que “ya no se refiere a lo que los
publicos objetivos perciben de la marca, sino mas bien a lo que la marca desea hacer notar
en dichos posibles grupos de interés”. Desde esta aproximacion, se plantea que la identidad
de marca encuentra su construccion por medio de factores internos en las empresas como
sus contextos, sistemas de valores, culturas, etc. Sin embargo, para esta investigacién no es
relevante encontrar el origen de la identidad de marca sino brindar explicaciones a partir de

los efectos que este genera en los consumidores. Es por ello que, en este apartado se
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resaltan los postulados de Bafos y Rodriguez (2012) investigadores que mencionan que, en
materia comercial, la identidad de marca toma relevancia al momento de generar y mantener
conexiones duraderas con los clientes debido a la previa formulacién de valores por parte de
la empresa, los cuales son transmitidos a los consumidores como beneficios funcionales y

emocionales.

Es asi como, a partir de la propuesta de valor, se genera el proceso de discernimiento
en los consumidores respecto a la experimentacion con la marca y asi construir, de forma
paralela, una imagen de marca con alto valor para las empresas (Bafios & Rodriguez, 2012).
Finalmente, Avalos (2013) conceptualiza a la identidad de marca como el conglomerado de
interrelaciones altamente conectadas entre si para poder alcanzar la preferencia de un
publico determinado. Asi, estas interrelaciones se rigen bajo tres conceptos medulares:
valores, atributos y beneficios. De ahi que se concluye que existe una dualidad importante
para la comprension e interpretacion de esta variable, ya que incluye un proceso de
construccion de ambas partes, tanto de las empresas como de los consumidores. En esta
investigacion se pretende entender cémo la identidad de marca se ve alimentada por los
factores de la estrategia de marketing de contenidos, y como esta, posteriormente, impacta
en la percepcion de las audiencias, promoviendo su participacion en las relaciones redituables

y propiciando la intenciéon de compra, lo cual se detalla en los siguientes parrafos.
f. Intencion de compra (PI)

La variable de intencion de compra, en este modelo, esta determinada por dos
grandes fuerzas: la percepcion del cliente sobre el conocimiento de la marca y la participacion
con lamarca (Chen et al., 2021). Los autores nos indican que existe una relacion directamente
proporcional entre estas dos fuerzas y la intencion de compra. De esa forma, segun Aaker y
Biel (1993) algunos elementos que refuerzan la construccion del conocimiento de marca se
encuentran representados por el nombre de la marca, el logotipo, el empaque o slogan. Asi,
todas estas exposiciones establecen puntos de referencia en la memoria del consumidor vy,
fortalecen la relacion entre el conocimiento de la marca y la participacion con la marca, que

derivan en mayor intencion de compra (Aaker & Biel, 1993).

De igual manera, las investigaciones en la materia determinan que la participacién con
la marca se entiende desde el nivel de importancia que los clientes brindan a una determinada
categoria de productos (Fuller et al., 2009). En adicién, los autores mencionan que las
tendencias de participaciéon de los clientes con la marca se orientan hacia la interaccion con
las redes sociales de la misma y que se ha determinado que existe una motivacion intrinseca
por parte de los consumidores (2009). Por lo tanto, Chen et al. (2021) determina que aquellos

consumidores que muestran altos niveles de participacién seran los que se encuentran mas
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predispuestos a realizar una compra. Ademas, se sugiere evaluar las variables demograficas
como, edad, sexo y el ingreso mensual promedio dentro del estudio de la intencion de compra,
ya que estos segun Ma y Ruzic (2020) son fuentes de informacion crucial para determinar la
intencion de compra ya que impactan directamente en sus habitos de compra, tendencias y

comportamiento general como consumidores.

g. Relacion de la identidad de marca (Bl) con la intencion de

compra (PI)

Sin embargo, la identidad de marca no solo tiene como objetivo esta asociacion entre
usuarios y marca ya que por si sola, esta variable no necesariamente significa la obtencion
de ventas, debido a que un usuario se puede sentir fuertemente atraido e identificado frente
una marca, pero nunca haber comprado un solo producto de este en su vida. Es por ello que
existe una amplia literatura que respalda la relacion entre la identidad de marca y la intencién
de compra, por ejemplo, Loureiro et al. (2014) y Stokburger-Sauer et al. (2012) establecen
una clara relacién positiva entre la identidad de marca con el contacto auto repetitivo, la
intencion de compra, la lealtad de marca, la satisfaccion del consumidor y el compromiso con
la marca. De esta manera, a través de los afios, la identidad de marca ha pasado a convertirse
en la protagonista de las variables mediadoras por su rol regulador en la influencia de
conceptos mas extensos como la personalidad de marca, la satisfaccion y el compromiso en

el comportamiento del consumidor (Larasati & Hananto, 2013; Sukortprommee, 2013).

En contraste, también se encuentra una interesante implicacién de la identidad de
marca en la teoria de tres fases del comportamiento del consumidor en el marketing de
contenidos (Berger & Milkman, 2012). Segun dicha teoria, el comportamiento de los
consumidores se encuentra directamente influenciado por el contenido de las marcas al
generar alteraciones en las emociones de las audiencias. Con ello, una de las emociones
encontradas en los estudios se ha materializado como el sentido de pertenencia hacia un
grupo de consumidores lo que Chen et al. (2021) entiende como la identidad marca y la cual
encuentra como un patron de comportamiento antes de la intencion de compra. Finalmente,
la teoria menciona que las dimensiones del marketing de contenidos también pueden
impactar directamente en la promocién de la identidad de marca ya que esta ultima posee el
poder de potenciar la intencién de compra por medio del proceso de identidad social
(Bumgarner, 2007; Tuskej et al., 2013).
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

El sector restaurantes en el Perd es un sector dinamico que esta en constante
adaptacion, puesto que debe permanecer atento a las necesidades, tendencias y exigencias
de los consumidores. Por tal motivo, el presente capitulo tiene como propésito describir la
situacion actual de los restobares de Lima Moderna y el comportamiento de sus
consumidores. En primer lugar, se realiza una descripcion sobre la estructura y segmentacion
del sector de restaurantes en el Peru; luego, se procede a describir las condiciones del
contexto peruano. En segundo lugar, se brindan las caracteristicas de los restobares vy,
posterior a ello, se detallan los elementos de su propuesta de valor explicita e implicita. En
tercer lugar, se presentan las caracteristicas de los consumidores de restobares de Lima
Moderna, profundizando en el perfil y comportamiento de dicho consumidor a partir de la

recoleccion de fuentes secundarias.
1. El sector de restaurantes en el Peru

El sector servicios, conformado por un conjunto de actividades como servicios
financieros, transporte, turismo, salud, educacién, entre otros, se encuentra entre los sectores
econodmicos mas importantes del pais, generando aproximadamente 1.6 millones de empleos
formales y aportando mas del 50% del PBI nacional (Redacciéon Gestion, 2022; INEI, 2021a;
La Camara, 2021). De la misma manera, es importante resaltar que, en la capital, la regién
de Lima Metropolitana concentra el 42.5% de las empresas de servicios, y también, la mayor
cantidad de establecimientos de comidas y bebidas en el Peru, por lo cual, se considera el
departamento con mayor presencia de organizaciones prestadoras de servicios (INEI, 2021a;
Asociacion Peruana de Gastronomia, 2013). Como ejemplo de ello, durante el afo 2020,
aproximadamente el 40% de las 19,243 licencias de funcionamiento solicitadas para
restaurantes a nivel nacional fueron otorgadas en Lima Metropolitana, y dentro de esta region,
fueron los distritos de Lima Moderna los que consiguieron la mayor cantidad de permisos para
iniciar operaciones en dicho periodo; es decir, se aperturaron 2839 nuevos establecimientos
en dichos distritos (INEI, 2021a).
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Figura 9: Distribucion del Producto Bruto Interno 2021-2022

Fuente: Redaccién Gestién (2022).

El segmento de alojamiento y restaurantes, el cual representa cerca del 19.3% del
conjunto empresarial peruano, esta integrado por cuatro componentes: restaurantes, servicio
de bebidas, suministro de comidas por encargo o catering y otras actividades de servicio de
comidas (INEI, 2022b). Los restobares o gastrobares son considerados dentro del servicio de
bebidas, junto con cafeterias, juguerias, bares y discotecas. Es relevante mencionar que el
segmento de alojamiento y restaurantes se encontraba en constante crecimiento en el periodo
previo a la pandemia; segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2018), el 99.7%
del segmento de actividades de servicio de comidas y bebidas corresponden a micro y
pequefias empresas (mypes), mientras que solo el 0.2% es representado por grandes vy

medianas empresas.

Por tanto, las medidas de confinamiento total y parcial impuestas como respuesta a la
crisis provocada por el Covid-19 provocaron que, aproximadamente, el 60% de 5 mil
establecimientos categorizados como restobares en el pais, no logren sobrevivir debido a las
caracteristicas intrinsecas de este grupo, dando por terminadas sus operaciones entre los
afnos 2020 y 2021 (La Camara, 2021; Mifan, 2022). Las restricciones de aforo, el toque de
queda y los diversos protocolos impuestos por el gobierno tuvieron un impacto ampliamente

desfavorable en el servicio presencial que brindan los restobares.
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Figura 10: PRODUCCION DEL SUBSECTOR RESTAURANTES: 2019-2022

(Variaciéon porcentual respecto a similar mes del aiio anterior)

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2018).

1.1. Situacion actual de los restobares de Lima Moderna

Desde el primer trimestre del 2022, la distribucion porcentual de empresas dadas de
alta comenz6 a aumentar nuevamente en los distritos de Lima Metropolitana y el Callao,
cantidad que se eleva a 25 mil 309 empresas. De este total, la mayoria inicié o reactivd sus
actividades en los distritos que comprenden Lima Moderna (33,6%). Por tanto, se observa
una reactivacién relevante en el sector, aunque dichos distritos también concentran el mayor
porcentaje (30,0%) de las empresas que cerraron o se suspendieron en el mismo periodo,
cantidad que asciende a asciende a 4 mil 460. A partir de ello, observamos una aceleracion
en la actividad empresarial de Lima Moderna que se enfrenta a los desafios de satisfacer a
un nuevo consumidor post pandemia, en un mercado con condiciones diferentes y mas

cambiantes que el anterior (INEI, 2022a).
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Figura 11: Altas y bajas de empresas en Lima Metropolitana (2021-2022)

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2022).

Sin embargo, se informoé que durante el mismo periodo las ventas de los restobares
apenas alcanzaron un 10% de lo que normalmente vendia. Se observa en la figura 11 que,
estrictamente con respecto a la actividad empresarial en el segmento de servicio de comidas
y bebidas, 1.2 de cada 10 empresas dadas de alta cerrd o se suspendio en el primer trimestre
del 2021, y que este valor se increment6 a 16.68% en el afo 2022, colocando al segmento
de actividades de servicio de comidas y bebidas en el sexto lugar de mayor cantidad de bajas
(INEI, 2022c). Frente a ello, la Unién de Gastrobares del Peru emitié6 una nota de prensa y
solicitd al presidente Pedro Castillo, a través de un comunicado publico firmado por sus
integrantes, que el toque de queda impuesto desde las 2 a las 4 de la mafana fuera levantado
puesto que la mayor parte de sus ventas son generadas en el horario de la noche (Mifan,
2022).

Asimismo, la nota de prensa menciona que los principales factores que contribuyeron
a la recuperacion de restobares se encuentran asociados a la suspension del toque de queda
e inmovilizacién social, el incremento de la publicidad en redes sociales, apertura de
sucursales, shows musicales en vivo, gran variedad de ofertas en bebidas frias, calientes y
todo tipo de piqueos (INEI, 2022a). En efecto, esto coincide con los cambios evidenciados en
el comportamiento del nuevo consumidor peruano, entre los cuales se encuentran la
hiperconectividad a redes sociales, el incremento en la caza de ofertas y promociones, la
busqueda de experiencias de valor y la reestructuracién de su vida laboral y personal (UTP

Escuela de Postgrado, 2021). Como fue mencionado, si bien se observa que el sector ha
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adquirido mayor dinamismo al término de la pandemia, es relevante analizar los factores que

atraen al consumidor para que el negocio de los restobares recupere sus puntos de equilibrio.
1.2. Propuesta de valor de los restobares de Lima Moderna

Segun la Real Academia Espafiola (RAE), el término de restobar hace referencia a un
“establecimiento en el que hay servicio de bar y de restaurante” (Real Academia Espanola,
2016). En efecto, tal como fue mencionado anteriormente, el concepto de restobar representa
una fusion entre los productos y servicios ofrecidos por un restaurante y por un bar. De la
misma manera que en los restaurantes, los alimentos servidos en un restobar son
consumidos, generalmente, de inmediato en el mismo establecimiento en un servicio de barra
y/o alamesa. En suma, se describe al restobar como un establecimiento comercial que ofrece
una carta variada de bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas, acompafiadas de platos
elaborados, aperitivos, piqueos, entre otros. Ademas, el ambiente de los restobares suele
estar acompanado de grupos musicales y/o algun tipo de entretenimiento, con el objetivo de

brindar una experiencia mas atractiva al cliente (Yonagusuku et al., 2018).

Definitivamente, un restobar se define mas alla de la venta de comida o de bebida, o
del ofrecimiento de un determinado servicio (Yonagusuku et al., 2018). Segun el estudio de
Arredondo (2013), este tipo de modelo de negocio cuenta con tres ejes principales, en los
que puede innovar para alcanzar éxito: la gastronomia, que incluye la preparacion de bebidas
y alimentos, el servicio al cliente y la ambientacién del lugar. Respecto al ultimo de estos, la
parte arquitectdnica es importante en su diferenciacion, pues sera una de las principales
atracciones hacia el consumidor. Segun Alcantara y Quifiones (2015), los restobares que
ofrezcan la mezcla de un ambiente con infraestructura moderna, junto a comida y bebidas

originales que despierten interés en el publico, generaran una fuerte recordacion de su marca.

En Lima Moderna, podemos encontrar diferentes tipos de restobares, tales como:
restobares tradicionales, restobares tematicos, restobares ludicos, restobares de lujo, entre
otros. No obstante, aunque el concepto e identidad de marca puede variar en cada restobar,
resaltan las caracteristicas similares de su propuesta de valor, correspondientes a su giro de
negocio. A continuacién, se abordaran en detalle los elementos de la propuesta de valor

explicita e implicita de los restobares ubicados en los distritos de Lima Moderna.
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Figura 12: Propuesta de valor explicita de restobares

Adaptado de Fernandez (2018).

En primer lugar, debido a que los restobares de Lima Moderna son establecimientos
de servicio completo, estos enfocan su propuesta de valor explicita en tres elementos
principales: la variedad de tragos y platos, la ambientacion o tematica y el entretenimiento
que pueden brindar (Figura 12). A partir de diferentes valoraciones de restobares de Lima
Moderna, se considera que la variedad de la carta debera ser consistente con el concepto del
restobar; ademas de la elaboracion de tragos propios, la calidad de sus alimentos no deberia
dejarse de lado pues suman también en la experiencia (Fernandez, 2018). Adicional a ello,
podriamos mencionar que una minoria de los restobares de Lima Moderna también han
incluido la atencion al cliente que ofrecen dentro del local, como un elemento diferenciador
frente a la competencia, en tanto aporte positivamente en la experiencia de sus consumidores
(Fernandez, 2018).

En cuanto al aspecto arquitectonico y la distribucion del espacio, se identifica que los
restobares seleccionados cuentan con espacios amplios, limpios y visualmente atractivos.
Segun Fernandez, los restobares tematicos de Lima Moderna, como Ayahuasca Restobar en
Miraflores o La Basilica en Surco, han centrado su ventaja competitiva en la ambientacién de
sus locales, haciendo referencia a la historia y cultura barranquina, y al plano sobrenatural
respectivamente (2018). Por otro lado, Luis Kiser, presidente de Front Consulting, informé de
la creciente busqueda de terrazas o azoteas de edificios, que cuenten con una ubicacion y
vista favorecedoras, para restobares en Lima (Céndor, 2022). Esto responde a una de las
ultimas tendencias que el rubro heredé de la pandemia puesto que las medidas de aforo

fueron mas flexibles con los establecimientos al aire libre, por lo que se evidencié una fuerte
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preferencia del consumidor hacia estos espacios. En efecto, el 40% de las reservas online

realizadas en el 2020 fueron en locales con terraza (Garcia, 2021).

En relacion al entretenimiento, la musica resulta un factor importante en la experiencia
que brindan los restobares. Incluso algunos restobares han instalado pistas de baile con el
objetivo de diferenciarse y generar ventaja competitiva, influyendo en la intencion de compra
de sus clientes o potenciales clientes. Sin embargo, es importante resaltar que esta clase de
implementaciones en los establecimientos necesitan de determinados permisos, segun el
distrito en el que se encuentre el restobar, lo cual puede incurrir en costos mas altos que la
licencia de funcionamiento para un restobar tradicional (ORDENANZA N° 497/MM, 2018).

Figura 13: Propuesta de valor implicita de restobares

Adaptado de Fernandez (2018).

Por otro lado, como se puede visualizar en la figura 13, los restobares también ofrecen
una propuesta de valor implicita, en la cual resaltan cuatro componentes y son igualmente
comunicados en el contenido (fotografias, videos, piezas publicitarias, entre otros.) que se
comparte en redes sociales. En primer lugar, se promete un tiempo de esparcimiento y
diversion en la visita de cada consumidor, acompafiado del variado entretenimiento que
ofrece el restobar. En efecto, ofrecer una experiencia divertida a sus consumidores es uno de
los principales objetivos organizacionales de este tipo de negocio. En la misma linea,
encontramos que los restobares ofrecen gratificacion producida por la interaccion social entre
pares, la cual se encuentra acompafada de los productos y la ambientacion del local. En
tercer lugar, el sentido de bienestar ofrecido se traduce como la amenidad percibida a partir
de la ambientacion, infraestructura y servicio del establecimiento. En ultimo lugar, entre los

elementos de la propuesta de valor implicita, se considera el status como la imagen positiva
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o el autoconcepto de los consumidores frente a sus pares, la cual puede ser generada por el

concepto de marca del restobar.
2. Caracteristicas de los consumidores de restobares de Lima Moderna

En la actualidad, Lima Metropolitana aloja a mas de 11.3 millones de habitantes, lo
cual representa aproximadamente el 34% del total de la poblacion en el Peru. La zona
geografica Lima Oeste, mas conocida por Lima Moderna, esta conformada por los distritos
de Barranco, Jesus Maria, Lince, Magdalena del Mar, San Miguel, Pueblo Libre, San Isidro,
Miraflores, San Borja, Santiago de Surco, Surquillo y La Molina, y alberga aproximadamente
al 13% del total de la poblacion limefia; siendo aproximadamente 1.5 millones de habitantes
(IPSOS, 2022b).

Segun el dltimo censo realizado en el 2017, la poblacién limena se estructura por sexo
y edad segun la figura 14. Con respecto a la composicion por sexo, se observa que, en Lima,
el 52,1% son mujeres y el 47,8%, hombres. De la misma manera, se observa que la poblacion
menor de 15 afos de edad ha ido disminuyendo con respecto a los censos anteriores, siendo
el 29,8% en 1993 y el 25%, en el 2007. Por otro lado, la poblaciéon que se encuentra entre los
15 y 64 afos de edad, considerada la fuerza potencial de trabajo y de mas altos indices de
consumo evidencia un aumento constante a través de los afios, alcanzando un 69,0% en el
2017 (INEI, 2018).

Asimismo, la poblacién del grupo de 65 afios de edad en adelante, evidencié un
considerable incremento en las ultimas dos décadas, alcanzando el 8,9% en el 2017 (INEI,
2018). Sin embargo, segun las estimaciones y proyecciones de poblacion a mediados del
2022, se observa que el 64,9% de los habitantes de Lima, aproximandose a los 6 millones y
medio, tiene de 15 a 59 afos de edad, mientras que el 18,5% tiene de 0 a 14 anos,
representando a la poblacion mas joven, y el 16,6% tiene mas de 59 anos de edad,
representando a la poblacién de edad mas avanzada, lo cual evidencia una reduccién de los

dos primeros grupos y el crecimiento del ultimo (INEI, 2018).
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Figura 14: Composicion de la poblacion limeia por sexo y edad (2018)

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informacion (2018).

Por otro lado, en relacion a los perfiles zonales de Lima Metropolitana, es relevante
analizar aquello que caracteriza a los distritos de Lima Moderna. En primer lugar, se observa
que la tercera parte de los consumidores ha culminado sus estudios universitarios,
colocandose como la zona geografica con mayor nivel de educaciéon alcanzado en toda la
region de Lima Metropolitana. En segundo lugar, es importante resaltar que el consumidor de
Lima Moderna presenta el ingreso familiar mensual mas alto de todas las zonas de Lima
Metropolitana, con un promedio de S/ 7,517; de la misma manera, también presenta el gasto
promedio mas alto de toda la regién geografica, S/5,040. En tercer lugar, el nivel
socioecondmico de la poblacion de Lima Moderna se aproxima al A y B, con predominancia
de este ultimo, lo cual se sostiene de los dos primeros puntos. Finalmente, aunque el perfil
limefo en general se caracteriza por poseer un smartphone, IPSOS (2022) menciona que el
consumidor de Lima Moderna se distingue por ser internauta y dedica mas horas a las redes

sociales de contenido como Facebook e Instagram que a las redes sociales de mensajeria.
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2.1. Perfil de consumidor de restobares de Lima Moderna

Con respecto al perfil de publico objetivo de los restobares, a partir de conversaciones
previas con especialistas del sector y gerentes de restobares, se ha encontrado que
inicialmente, antes de la pandemia, el grupo etario considerado por restobares era desde los
25 hasta los 45 afnos aproximadamente. No obstante, como fue mencionado anteriormente,
los restobares han registrado el aumento de las visitas de publico mas joven, de 20 ahos
hacia adelante. Por tanto, la presente investigacion, ubica al perfil actual del consumidor de
restobares de Lima Moderna en el rango de edad entre 20 y 35 afos, el cual representa
aproximadamente el 26% del total de la poblacién limefa (2.2 millones de personas), y como
ya fue mencionado, presentan los indices mas altos de consumo puesto que son parte de la

poblacion econdmicamente activa, considerada la fuerza potencial de trabajo.

De la misma manera, los especialistas consideran que este publico objetivo no se
restringe a personas que viven en los mismos distritos de Lima Moderna, sino que acuden
desde diferentes distritos de Lima Metropolitana y el Callao. Asimismo, se percibe que la
remuneracion mensual promedio de sus consumidores varia entre 1200 soles y mas de 7000
soles mensuales. Finalmente, los gerentes de restobares opinan que las personas acuden a

sus negocios en busca de satisfacer una necesidad de interaccion social y entretenimiento.

Figura 15: Distribuciéon del consumidor en Lima Metropolitana

Fuente: Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccién de la Propiedad
Intelectual (2018).
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2.2. Comportamiento del consumidor de restobares de Lima Moderna

Con respecto a los habitos de consumo dentro de los restobares de Lima Moderna,
los consumidores usualmente acuden a los restobares en grupo de amigos o en pareja, y el
60% asiste entre las 7:00pm y 9:00pm. No obstante, gracias a la eliminacion del toque de
queda en el pais, se ha incrementado la rotacion de clientes por mesa a partir de las 9pm
(Peves, 2022). Asimismo, el gasto minimo promedio del consumo en restobares suele variar
entre S/30 y S/100, mientras que el maximo puede superar los S/300 (Yonagusuku et al.,
2018). Por otro lado, una de las caracteristicas mas sobresalientes ya mencionada
anteriormente, es que los consumidores buscan obtener informacién previa del restobar a
través de redes sociales, la cual utilizan para evaluar las diferentes alternativas que
respondan a determinada necesidad y, finalmente, impacta en su intencion de compra
(Yonagusuku et al., 2018).

De acuerdo con lo anterior, el informe de Deloitte antes mencionado, afirma que el
nuevo consumidor exige mayor proximidad fisica y emocional por parte de las marcas con las
cuales se siente o desea sentirse identificado. En la etapa de atraccion del consumidor,
resalta una mayor conciencia en el consumo de contenido, y en su fidelizacién, desea retornar
a aquellas experiencias y sensaciones conocidas (Deloitte Digital, 2020). En este sentido, se
puede afirmar que el consumidor limefo de restobares se encuentra en la busqueda de

regresar a las interacciones y experiencias sociales que tenia antes de la pandemia.

Figura 16: Canales Digitales mas utilizados por consumidores limefios

Fuente: Bravo (2021).

Por ultimo, también fue mencionado que el tipo de canal de comunicacion es un
elemento importante en la etapa de evaluacion de alternativas. Como se puede observar en
la figura 16, los buscadores como Google son utilizados por el 64% de consumidores limefios,
mientras que las redes sociales son el tercer canal digital para los consumidores limefios.
Ademas, entre las caracteristicas predominantes dentro del comportamiento digital en el
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Peru, fue encontrado que, como ya se habia discutido previamente, el consumidor peruano
busca contenido sobre el producto antes de mostrar intencion de compra. Asimismo, el
formato en el cual mas se consume en Internet es el video y perciben mayor seguridad cuando
eligen productos de marcas que trabajan con fotos y videos reales, y cuando perciben mayor

facilidad de comunicacion con la marca (Bravo, 2021).
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El presente capitulo tiene como propésito detallar la metodologia de la investigacion.
En ese sentido, se presenta el disefio metodoldgico conformado de tres partes: el alcance, el
enfoque y la estrategia general de la investigacion. Asimismo, se expone la poblacién de
estudio, los criterios de seleccién de la muestra y el tamafio de la misma. En tercer y cuarto
lugar, se aborda la técnica de recojo de datos utilizada y se detallan las técnicas de analisis
de la informacion recopilada. En la seccién final, se aborda la confiabilidad y validez del

estudio, asi como la ética empleada a lo largo de la investigacion.

Figura 17: Resumen de la metodologia de la investigacion

1. Diseno Metodolégico

El disefio metodolégico permite comprender la estrategia de recoleccion de
informacion que los investigadores llevaron a cabo para responder al problema y objetivos
planteados. (Hernandez et al., 2014) En ese sentido, se explica a continuacion el alcance,

enfoque, estrategia general y horizonte temporal aplicados en la presente investigacion.
1.1. Alcance

La presente investigacion determind un alcance descriptivo correlacional en base a

los objetivos planteados y, a la revision de la literatura tedrica y empirica de las variables
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estudiadas. El alcance hace referencia al horizonte que persiguen los resultados de la
investigacion, y en el caso del alcance descriptivo, este busca detallar las propiedades y
caracteristicas importantes del fendbmeno en analisis, con el fin de entender a profundidad
cdmo se manifiesta (Hernandez et al., 2014). Por lo tanto, la presente investigacion, procura
describir con precision cada dimensién del fendmeno estudiado a través de detallar el
contexto de los restobares de Lima Moderna y la situaciéon que atraviesan frente a los cambios
en el comportamiento del consumidor post pandemia. De la misma manera, busca profundizar
en las caracteristicas del perfil de los consumidores de restobares de Lima Moderna y las

nuevas tendencias que presenta.

Por otro lado, el alcance correlacional tiene como finalidad conocer el tipo de relacién
o grado de asociacion que existe entre dos o0 mas variables, dentro de una muestra o contexto
determinado. Para ello, los estudios correlacionales realizan la medicién de cada variable,
luego las cuantifican, analizan y establecen vinculaciones; esto quiere decir que, cuando una
variable varia la otra también lo hace. Por ultimo, las hipotesis de dichas correlaciones
deberan ser sometidas a prueba, considerando que la correlacion puede resultar positiva o
negativa. La utilidad de este alcance es predecir el valor aproximado de cierta variable en
determinado grupo de individuos a través del conocimiento del comportamiento de variables

relacionadas.

A partir de lo mencionado, la presente investigacion tiene como objetivo conocer la
relacion o grado de asociacion entre las variables del Social Media Content Marketing y la
intencion de compra, a través de la imagen de marca, que se presenta como variable
mediadora. En definitiva, ambos alcances se consideran relevantes puesto que el primero se
orienta a entender de forma detallada los conceptos individuales involucrados en el
fendmeno, y el segundo, a determinar las correlaciones existentes entre las variables
mencionadas. Ademas, es importante resaltar que la complementariedad de ambos alcances

permite explicar de mejor manera el fendbmeno y evita caer en correlaciones espurias.
1.2. Enfoque metodolégico

Segun Hernandez et al. (2010), el enfoque metodoldgico de una investigacion se
diferencia en tres tipos: cualitativo, cuantitativo y mixto. Para fines de esta investigacion, cuyo
propésito es determinar estadisticamente la relacién de las variables del Social Media Content
Marketing y la intencién de compra de los consumidores de restobares de Lima Moderna, se
optd por aplicar un enfoque cuantitativo, el cual representa un conjunto de procesos y se
caracteriza por emplear la técnica de recoleccion de datos con la finalidad de comprobar las
hipotesis planteadas, basandose en la medicion numérica y el andlisis estadistico

correspondiente, a partir de lo cual, se pueden determinar patrones de comportamiento y
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definir alcances tedricos (Hernandez et al., 2010). Igualmente, bajo este enfoque, las etapas
de investigacion tienen un desarrollo secuencial, desde la revision exhaustiva de la literatura,
la determinacion de la hipotesis, el trabajo de campo y el andlisis de la informacién (Pasco &
Ponce, 2018). Por tanto, result6 mas conveniente medir la variable de intencion de compra a
través de la Escala de Likert puesto que esta es una proyeccion futura del comportamiento
del consumidor y se traduce como la probabilidad de la adquisicion de determinado servicio

o producto.
1.3. Estrategia general de investigacion

En relacion a la estrategia general de la investigacion, Ponce y Pasco (2018)
mencionan que debera ser seleccionada después de definir el enfoque de la misma. Entre
las estrategias mas utilizadas se encuentran el estudio tipo encuesta, el estudio de caso, el
experimento, la etnografia y la investigacién-accién. En ese sentido, la presente investigacion
establecio al estudio tipo encuesta como estrategia general de la investigacién debido a que
dicha estrategia cuantitativa busca conocer caracteristicas particulares del fenédmeno
organizacional en cuestion a partir de informacién recolectada de actores relevantes en la
investigacion (Ponce & Pasco, 2019). De igual manera, esta estrategia permite cuestionar a
las personas respecto a sus actitudes, preferencias y/o inclinaciones respecto a determinados
temas o comportamientos, lo cual coincide con la intencién de compra, una de las variables

principales del estudio.
2. Seleccion muestral

La seleccion muestral refiere a la definicion de los participantes, objetos o
colectividades, denominados unidades de muestreo, sobre los que se recolectaran datos; lo
cual depende del planteamiento y alcances de la investigacion (Hernandez et al., 2014). En
ese sentido, la presente investigacion delimité la muestra poblacional a hombres y mujeres,
que tuvieran entre 20 y 35 afios, que se encontraran activos en las principales redes sociales
(Facebook, Instagram, Tiktok), que presenten una frecuencia de consumo promedio en
restobares de Lima Moderna entre una vez cada tres meses y mas de una vez a la semana,
y que fueran seguidores de alguno de ellos. Esta ultima caracteristica fue colocada con el fin
de observar una poblacién que estuviera expuesta al contenido publicado por los restobares
en las redes sociales en las que tienen presencia. Asimismo, el rango etario fue definido a
partir de conversaciones previas con gerentes y encargados de diversos restobares de Lima
Moderna, quienes coincidieron en que el publico que acudia a sus establecimientos y a

quienes ellos se dirigian en redes se encontraba entre esas edades.

Por otra parte, es relevante mencionar que se agregoé un filtro adicional a través del

planteamiento de un escenario neutral, en el cual se les pidi6 a los usuarios que piensen en
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algun restobar de Lima Moderna, al que sigan en alguna red social y, por tanto, que hayan
estado expuestos a su contenido; pero que, hasta la fecha, no hayan tenido la oportunidad
de visitar presencialmente. De esa manera, considerando que el objetivo de la investigacion
no se centra en analizar la intencion de recompra, sino en determinar la influencia de las
dimensiones del SMCM en la fase previa a la primera visita, se solicitd que todas las
preguntas sean contestadas considerando dicho restobar con la finalidad de eliminar
cualquier tipo de sesgo en la calidad de la experiencia que puedan haber tenido en visitas

previas.

Con respecto al tipo de muestreo seleccionado, se determind un muestreo no
probabilistico, de alcance estadistico limitado, pero util para concentrarse en un segmento
reducido dentro del fendmeno en cuestion. Por lo tanto, permite la selecciéon de unidades de
observacién a partir de criterios elegidos por los propios investigadores (Ponce & Pasco,
2018). El muestreo de la presente investigacion fue realizado por conveniencia, lo cual
prioriza la accesibilidad a la unidad de observacion de los investigadores. Esto quiere decir
que la muestra ha sido constituida por consumidores de restobares de Lima Moderna, que
cumplieran con los requisitos previamente mencionados, pertenecientes al segmento mas

visible, cercano y accesible de los investigadores.

Finalmente, en cuanto al tamafo de la muestra, debido a que el presente estudio se
concentra en el analisis de la informacion a través del Modelo de Ecuaciones Estructurales a
partir de variables latentes, el calculo del tamafio de la muestra fue determinado a partir de la
teoria del académico Chin, presentada en Rositas (2014). En su articulo, el autor sugiere
multiplicar 10 veces por cada item medible de la variable propuesta, con el fin de confirmar la
validez del analisis (Chin 1998, como se cité en Rositas, 2014). Por tanto, dado que el
cuestionario de la investigacion presento 30 items referidos a las variables estudiadas, segun
el modelo de intenciéon de compra de Chen et al, se requiere una muestra minima de 300

personas (Anexo B).
3. Técnicas de recoleccion de informacion

Con el propésito de llevar a cabo la recoleccion de datos, la presente investigacion
optd por utilizar la encuesta como herramienta cuantitativa, la cual tiene como finalidad
recolectar informacion a través de preguntas abiertas o cerradas. De esta manera, el
cuestionario fue aplicado a las personas que pertenecian al perfil previamente mencionado y
se dividié en tres secciones. En primer lugar, se encontraba el consentimiento informado de
la participacion de cada encuestado en la investigacion. En segundo lugar, se colocaron las
preguntas que recogian los datos sociodemograficos de la persona, considerando las

variables de control determinadas en el modelo de Chen et al., tales como sexo, zona de
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residencia e ingreso mensual promedio; a su vez, en esta seccion también se filtraban el perfil
segun edad, frecuencia de consumo en restobares y presencia en redes sociales (Ver Anexo
C). En tercer lugar, se iniciaba con las preguntas relacionadas a las variables observables de
cada uno de los factores del modelo elegido, las cuales fueron medidas a través de una
Escala de Likert de 1 al 5 (ver Tabla 2).

Tabla 2. Escala de Likert empleada en el cuestionario

Medida 1 2 3 4 5
Significado Totalmente en En Ni de acuerdo ni De Totalmente de
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo acuerdo

Adaptado de Hernandez et al. (2014).

4. Secuencia metodologica

A partir de lo expuesto previamente, la secuencia metodologica de la presente
investigacion inicia con el analisis descriptivo de las variables dentro del Social Media Content
Marketing (SMCM), el cual se traduce como la estrategia de marketing de contenido en redes
sociales, y también, la revision de literatura relevante respecto a las variables de intencion de

compra e imagen de marca.

En primer lugar, se realizo la validacion del modelo de intencién de compra de Chen
et al. (2021) con expertos metodoldgicos y tematicos, lo cual resulté en la confirmacion de la
solidez del modelo escogido. Y, a partir de ello, se inicié con la traduccién de las variables y
adaptacion de los items para el desarrollo de la herramienta cuantitativa. Luego de ello, se
realizaron entrevistas a expertos tematicos para validar la adaptacion y tropicalizacién de los
items, teniendo en cuenta el fendbmeno y las caracteristicas particulares del sujeto en
cuestién, lo cual generé una segunda y tercera adaptaciéon. Como resultado, la guia de
encuestas fue revisada y validada por expertos de marca y marketing digital: Claudia Cieza y

Andrés Macarachvili (Ver Anexos).

Seguidamente, se realiz6 un piloto de encuestas para validar la duracién y
entendimiento de la herramienta cuantitativa. Dicho piloto conllevé el desarrollo de 10
encuestas de pruebas, y se recolectaron las opiniones de los encuestados como
retroalimentacion sobre el correcto entendimiento de las preguntas, la duracién y el formato
utilizado. A partir de ello, se emitieron las correcciones correspondientes, las cuales fueron
de provecho y mantuvieron la consistencia de la encuesta. Luego de la retroalimentacion y
las modificaciones correspondientes, se realizd el despliegue oficial de las encuestas. El

analisis cuantitativo posterior estuvo conformado de tres secciones consecutivas: analisis
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descriptivo, de fiabilidad y analisis mediante el Modelo de Ecuaciones Estructurales, que a

continuacion seran especificados.
4.1. Técnicas de analisis

Luego de haber recolectado la informacion necesaria para la investigacion, se requiere
del analisis de dichos datos, el cual consiste en el procesamiento de la informacién a través
de softwares especializados en analisis cuantitativo, los cuales permitiran validar o no las
hipétesis planteadas en capitulos anteriores. De esa forma, y como lo plantea Hernandez et
al. (2014), la presente investigacion inicia con la limpieza de la informacién recopilada, que
involucra tanto la eliminacion de las encuestas en donde los participantes se negaron a
aceptar el consentimiento de la investigacién, asi como aquellas que no llegaron a pasar los
filtros colocados. Una vez realizada esta limpieza previa, se puede iniciar con el tratamiento
de la informacion en los softwares estadisticos, para lo cual se empleara IBM SPSS Statistics
27.

Es asi como, en esta investigacién se llevaron a cabo dos procesos para poder realizar
el analisis de la informacion recolectada. El primero se centra en un analisis basico de
estadistica descriptiva mediante el uso de SPSS en el cual se examinaron las variables
demograficas para segmentar los perfiles de los encuestado con variables como: edad, sexo,
rango de ingreso y distrito de residencia. Luego de ello, para la ejecucion del analisis

correlacional se opt6 por utilizar el Modelo De Ecuaciones Estructurales (SEM).
4.1.1. Andlisis descriptivo

De esa manera, el primer paso dentro del proceso de analisis lo contiene la estadistica
descriptiva la cual, segun Rendén-Macias, Villasis-Keever & Miranda-Novales (2016), se
caracteriza por la intencién de proponer diversas formas de ordenar y resumir la informacion
recopilada a través de tablas y/o graficos que finalmente derivan en la sintetizacion de
informacion para usos comparativos. Asi mismo, Hernandez et al. (2014) indica que la
principal funcién de la estadistica descriptiva deberia limitarse a la descripcién de datos,

valores o puntuaciones obtenidas de cada una de las variables identificadas.

Para llegar a este punto se utilizaron las herramientas de estadistica descriptiva basica
que brinda SPSS. A través de estos se hallaron los estadisticos descriptivos correspondientes
a la media y desviacion estandar de los items previamente identificados. Por un lado, en
cuanto a la media, se entiende que este es el promedio aritmético de una distribucion,
mientras que desviacion estandar se puede definir como “el promedio de la desviacion de las
puntuaciones con respecto a la media que se expresa en las unidades originales de medicion”
(Hernandez et al., 2014). Finalmente, los cuadros de estadistica descriptiva fueron

acompanados de graficos de barras y circulares para complementar el analisis descriptivo
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base, en este se puede apreciar informacion visual de la distribucion de los distritos con mayor
representatividad en la muestra o la comparacion de los rangos salariales de los

consumidores de restobares de Lima Moderna.
4.1.2. Analisis mediante el Modelo de Ecuaciones Estructurales

Segun Hair et al. (2009), el modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM) tiene como
objetivo el descubrimiento de relaciones de causalidad entre diferentes variables, en adicién
a ello, también sirve para identificar relaciones de dependencia e interdependencia mediante
el analisis multivariado. En esa misma linea, un beneficio de este modelo de analisis se centra
en la claridad y comprobabilidad de los supuestos, lo cual, a su vez, le ofrece mayores niveles
de control y comprension a los investigadores. Finalmente, SEM cuenta con una serie de
pruebas para poder realizar los ajustes pertinentes a los modelos y pruebas de estimacion de

parametros individuales (Hair et al., 2009).

En ese sentido, en la presente investigacion se realizé un analisis mediante SEM
debido a que se buscd determinar la relacion que existe entre los cinco factores que
componen el marketing de contenidos de redes sociales (SMCM) y la intencion de compra a
través de la variable mediadora: identidad de marca. En otras palabras, el SEM establecié un
terreno fértil para el establecimiento de relaciones de dependencia entre cada una de los
factores del marketing de contenidos de redes sociales de Chen et al. (2021) y como estos
se comportan frente a la identidad de marca. Otro de los motivos de la eleccién de este
modelo fue porque el estudio analiza cinco subvariables, una variable mediadora y otra
variable independiente en un mismo plano temporal. Ademas, se opt6 por SEM ya que este
cuenta con la caracteristica de flexibilidad, que al mismo tiempo brinda un marco de trabajo
mas integral y completo. En suma, habiendo explicado sus beneficios, SEM resulta la
herramienta de proceso de informacién estadistica inferencial de una forma muy completa,
pues combina la regresion lineal con el andlisis factorial, y esto finalmente, la convierte en un

modelo con mayor solidez.

Por otro lado, para la diagramacion del modelo de ruta empleado se utilizo el software
online Drawio, en donde se plasmaron las variables propuestas por el modelo de Chen et al.
(2021). Asi mismo es remarcable precisar que, el modelo original propuesto por los autores
incluye a la identidad de marca como variable mediadora, es asi que se tomo la decision de
respetar la estructura del modelo sin agregar o quitar variables, por ende, los objetivos de

investigacion se tuvieron que ajustar al modelo propuesto.
4.2. Evaluacion de la validez y confiabilidad

Otro punto medular es la evaluacion de la validez de los instrumentos de medicion, en

donde, segun los autores se puede entender que a través de este proceso se podra
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determinar el nivel de eficacia del instrumento empleado para el estudio de las variables
seleccionadas (Hernandez et al.,, 2014). De igual manera, Ponce & Pasco (2018)
complementan que otro método alternativo en investigaciones estadisticas para este objetivo
lo representa la ejecucion de pruebas piloto de la encuesta a una seccion reducida de la
muestra. Con ello, para contar con mayor garantia en cuanto a la validez del instrumento se
realizaron encuestas piloto a 10 personas que cumplieron el perfil de consumidores de
restobares de Lima Moderna que actualmente se encuentran activos en el uso de redes
sociales. Asi mismo, se realizé una adaptacion por expertos tematicos de los items de las
variables del Modelo de Chen et al. (2021) ya que este se encontraba en inglés y apuntaba
al marketing de contenidos de redes sociales de productos tecnolégicos en el mercado
coreano. De esta manera, se pudo determinar que el instrumento de medicion empleado en

la investigacion estuvo debidamente aplicado.

En contraparte, es necesario contar con la evaluacion de la validez de las variables
de medida y los resultados que se obtuvieron a consecuencia del estudio, en donde se detalla
el uso de diferentes herramientas. En primer lugar, a través del mecanismo de validez Master
Validity se pudo determinar los indices que definen la validez de las variables de medida. En
ese sentido, siguiendo las explicaciones de Ponce & Pasco (2018), en este proceso se busca
verificar la existencia de una correlacién entre las variables y consecuentemente si estas
responden a un acercamiento exacto del fenédmeno en estudio. Por otro lado, también se
hallaron indices de fiabilidad con la finalidad de garantizar solidez en los resultados obtenidos
por medio de los procedimientos de recoleccion y analisis de informacién (Saunders, Lewis,
& Thornhill, 2009). Por ende, se desarrollé una validez convergente de los constructos
utilizando la herramienta de varianza promedio extraida (AVE), este proceso generd una
medida que deja constancia de la convergencia entre todos los items del modelo de Chen et
al. (2021). Por ultimo, segun Hair et al. (2009) se puede determinar que cuando la medida de
este indicador de fiabilidad se encuentra por encima a 0.5 se puede concluir que existe una

convergencia conveniente.

Asi mismo, también se utilizé la herramienta Composite Reliability (CR), la cual es una
medida de evaluacion preliminar para la evaluaciéon de las variables, que brinda fiabilidad y
consistencia interior de las variables en estudio. De esta forma, el autor indica que como regla
general se debe obtener medidas de CR mayores o iguales a 0.7 para considerar una buena
evaluacion (Hair et al., 2009). Asi podemos resumir que tanto el CR como el AVE son
herramientas de estimacion de validez convergente, las cuales han brindado mayor certeza

en los factores propuestos por el modelo de Chen et al. (2021).

En relacion a otros tipos de validez, como la validez discriminante de los constructos,
se optd por utilizar el indice Maximum Shared Variance (MSV) el cual genera una garantia
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sobre la diferenciacion entre los constructos (Hair et al., 2009). Sin embargo, algunos autores
como Obrad mencionan que el indice MSV siempre deberia ser menor que al AVE para poder
declarar una validez divergente (2020). Agregando a lo anterior, también se incluy6 en analisis
del coeficiente H o mejor conocido como el MaxR (H) el cual, segun Viladrich, Angulo-Brunet
& Doval (2017), interpreta que “la fiabilidad de la combinacion lineal 6ptima entre items (...) el

valor de H es igual o mayor que la fiabilidad del item mas fiable”.

Finalmente, respecto a la confiabilidad a pesar de haber incluido al CR como parte del
analisis también se hizo uso del Alfa de Cronbach con el propésito de potenciar y completar
los hallazgos obtenidos lo que a su vez brinda, a nosotros los investigadores, mayor control
de estos. Conforme con los postulados de Quero (2010), el Alfa de Cronbach es empleado
para la medicion del grado de correlacion de los items en funcion de una misma variable. Asi
mismo, Gonzales & Pazmifio (2015) indican que en caso se emplee la escala de Likert de
cinco puntos dentro de las encuestas, se debera tener en cuenta que los valores del Alfa de
Cronbach no pueden estar por debajo de 0.70 para poder determinar a las variables con

buena confiabilidad.
4.3. Etica de la Investigacion

Dentro del apartado de la ética de la investigacion se detallaran diversos puntos como
la integridad de los procesos de buenas practicas, consentimiento de informacion y privacidad
dentro el manejo de los datos recopilados. De esta forma, Pasco & Ponce (2018) indican que,
el rol de la ética es determinante dentro del desarrollo de una investigacion, sobre todo porque
sirve como una garantia de proteccion del bienestar y la integridad de las personas
involucradas en la investigacion ante las malas practicas. De esa manera, dentro de la
presente investigacion se ha respetado en todo momento el manejo honesto y veraz de la
informacion recopilada lo cual puede ser evidenciado a través de los consentimientos
informados empleados. Asi, se cuenta con consentimientos informados de los participantes
de la prueba piloto, en donde se les explicé su rol frente a la investigacion y la finalidad de los
resultados obtenidos de la misma. Igualmente, se realizé el mismo procedimiento para las
entrevistas con los especialistas tematicos, tanto al Andrés Macarachvilli como a Claudia

Cieza.

Ademas, dentro del proceso de recoleccion de informacion, se desarrollé un apartado
en donde se informaba a los participantes sobre el objetivo de la investigacion, y de la misma
forma se tom¢ la decision de incluir una seccion de confirmacion de participacion, antes de
iniciar el cuestionario, en la cual los participantes eran libres de aceptar o desistir. De esa
misma forma, como lo indica Hernandez et al. (2014), el principio de confidencialidad es clave

dentro de una investigacion, debido a que resulta una muestra de respeto hacia los
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participantes del estudio por parte de los investigadores. De tal manera, resulta recomendable
reemplazar los nombres por una nomenclatura o cédigo especial para poder distinguirlos, sin
necesidad de incluir datos privados que no son necesarios ser expuestos. Con ello, para la
recopilacion de informacion a través del cuestionario, se incluyé una seccién opcional en
donde los participantes podian incluir sus nombres y numero de contacto para la participacién
de dos sorteos. En el caso de las entrevistas a expertos tematicos, estos autorizaron a través
de los consentimientos informados la inclusién de sus nombres dentro de la presente

investigacion.

En suma, este capitulo presentd la metodologia de investigacion la cual se divide en
seis apartados. De tal manera que, se dio inicio al capitulo con el detalle del disefo a seguir
y la secuencia metodologica que se optd, en donde se pudo determinar el alcance descriptivo
correlacional, el enfoque netamente cuantitativo, la estrategia a través de encuestas masivas,
y finalmente el horizonte temporal el cual fue de corte transversal. Como segundo punto,
acerca de la seccion muestral la cual consistio en el detalle del perfil requerido para los
participantes de la encuesta ademas de la cantidad requerida para la muestra de estudio,
igualmente se indico el tipo de muestreo desarrollado el cual es no probabilistico, lo cual
indica que los resultados no se puedan extrapolar, como Ultima seccion se precisé que la
técnica de captacion para la muestra es por bola de nieve, primordialmente expuesta en los
canales de redes sociales y por email. Como tercer punto, se explicé que la técnica de
recoleccién adecuada para la investigacion es la encuesta debido a adaptabilidad con el
alcance y enfoque escogidos. En cuarto y ultimo lugar, se detallaron aquellas técnicas
empleadas en el analisis de los hallazgos encontrados, los cuales a su vez respondieron a

los objetivos e hipdtesis planteados en capitulos anteriores.
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CAPITULO 5: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

El presente capitulo presenta los principales hallazgos obtenidos en la investigacion.
De esta manera, se procedié con la secuencia metodoldgica indicada en el capitulo anterior.
Cabe resaltar que, considerando que se realizd una investigacion no probabilistica los
resultados quedan exentos de generalizacion y, por tanto, se centran en la poblacion de la
muestra y el contexto estudiado. En primer lugar, se describe el perfil de la muestra recogida
en la recoleccion de datos. En segundo lugar, se presentan los resultados obtenidos a través
de la estadistica descriptiva. En tercer lugar, se analizan los resultados obtenidos de las
pruebas de validez y confiabilidad. Por ultimo, se muestran los resultados del analisis del

Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM).
1. Resultados del analisis descriptivo

A partir de lo mencionado en el capitulo metodoldgico, se debe enfatizar que la
muestra fue cuidadosamente delimitada a través de las preguntas filiro que permitieron
eliminar cualquier sesgo y asegurar que los participantes se encontraran expuestos al
contenido compartido en redes sociales por algun restobar, ubicado en la zona de Lima
Moderna, al que aun no hayan tenido la oportunidad de visitar. Considerando que el objetivo
de la investigacidn no se centra en analizar la intencion de recompra, sino en determinar la
influencia de las dimensiones del SMCM en la fase previa a la primera visita, en la cual el
consumidor mantiene expectativas en base al contenido que ha podido visualizar por redes
sociales. Por tanto, como resultado final, se obtuvieron 300 respuestas validas frente a un
total de 335 preguntas, en donde se rechazaron 35 de ellas debido a que estas no pasaron

los filtros correspondientes.

Adicionalmente, es relevante considerar que, al basar el estudio en contenido digital
en redes sociales, este no limita y/o define a que una poblacién determinada tenga
necesariamente un mayor conocimiento sobre la zona en que reside debido a que en el
contexto virtual, el acceso a la informacién es mas equitativa al romper con las barreras
geograficas. De esa forma, todo el contenido compartido por los restobares en redes sociales

se encontraria al alcance de la mayoria de la poblacién en Lima Metropolitana.
1.1. Perfil demografico de la muestra

En esta seccion, se detallan las principales caracteristicas sociodemograficas de los
consumidores de restobares de Lima Moderna, que componen la muestra obtenida, en
respuesta al primer objetivo especifico del presente estudio. En primer lugar, en relacion con
el grupo etario, se evidencia que la edad promedio de los consumidores encuestados fue de

26 anos. En detalle, se observa que el 57.7% estuvo representado por el rango etario de 20
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a 25 afios mientras que los consumidores entre 32 a 35 afios conformaron el 11.7% de la
totalidad de la muestra (ver Figura 18). De igual manera, se pudo determinar que la edad que
mas se repitid en la muestra fue 23 afios, dando un recuento final de 28 personas. La
distribuciéon mencionada considera los mecanismos empleados para la recoleccion de datos,
los cuales abordaron varias bases de datos de estudiantes universitarios y el circulo social

préximo a los investigadores, pertenecientes al mismo rango de edad.

Figura 18: Distribuciéon por rangos de edad

En segundo lugar, se pudo determinar que, con respecto a la variable sexo biolégico
de la muestra, el 54% de los consumidores se identificaron con el sexo femenino, con un
conteo de 162 participantes, mientras que el 46% restante se catalogaron dentro del sexo
masculino, agrupando a 138 consumidores. Asimismo, se hallé que el ingreso promedio
mensual percibido por los consumidores encuestados oscila entre S/1,025 y S/2,500,
representando al 40.7% de la muestra, 122 personas. En contraste, la proporciéon minoritaria
en esta seccion la conforman los consumidores que perciben mas de S/6, 500 representando
solamente el 6% del total de personas. Por ende, se puede comprender que, la muestra esta
conformada, en su mayoria, por consumidores de restobares que cuentan con un trabajo fijo,
el cual brinda retribuciones econdémicas por encima del sueldo minimo vital de S/1, 025. Con
lo cual, las organizaciones se encontrarian frente a una poblacion conformada, en su mayoria,
desde estudiantes universitarios, proximos a acabar sus estudios hasta personas que se
encuentran construyendo su trayectoria laboral, con una retribucion salarial que no supera
los S/2,500 mensuales (ver Figura 19).
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Figura 19: Ingreso promedio mensual de la muestra

De igual manera, en relacién de las zonas de residencia, la mas representativa fue
Lima Moderna, con un recuento de 142 personas encuestadas que indicaron residir en
distritos como Barranco, Jesus Maria, La Molina, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores,
Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco y Surquillo, representando
el 47.3% de la totalidad de la muestra. Luego, la segunda zona con mayor porcentaje lo
representa Lima Norte, el cual se encuentra muy cerca de contener al 15% (14.7%) de la
muestra total, asi en esta zona de pueden encontrar los distritos de Ancén, Carabayllo,
Independencia, Los Olivos, Puente Piedra, San Martin de Porres y Santa Rosa,

contabilizando 44 consumidores en total (ver Figura 20).

En contraste, las personas que residen tanto en Lima Este como en Lima Sur
presentaron ser los grupos minoritarios, conteniendo solamente un 7.7% y 6.7%
respectivamente (ver Figura 20) de las personas encuestadas, lo que da una sumatoria de
43 personas en total entre ambas zonas. Finalmente, el Callao y los distritos de Lima Centro
ocupan el tercero y cuarto lugar, con 12% y 11.7% en su distribucion respectivamente. Ello
indica que, dentro de la muestra, casi la mitad de los consumidores de los restobares en Lima
Moderna provienen de los mismos distritos y alrededores, mientras que también existe un
27% aprox. que proviene de Lima Norte y el Callao. Esta visualizacion es relevante en la
formulacién e implementacion de las estrategias de marketing, al iniciar comprendiendo la

realidad y necesidades de su consumidor.
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Figura 20: Distribuciéon por zona de residencia

Cabe mencionar que la distribucién de distritos por zonas de Lima Metropolitana se
realizé en base a la propuesta de IPSOS Peru (2018), el cual indica en su informe de “Perfiles
Zonales 2018” que la mayor concentracidn de la poblacién limefia se encuentra en las zonas
de Lima Norte y Lima Este con un 25.6% y 25% respectivamente, del total de habitantes de
Lima Metropolitana. Ademas de ello, este reporte considera informacién relevante acerca del
nivel socioeconémico predominante de las seis zonas en cuestion, en ese sentido IPSOS
sefala que en la zona de Lima Moderna, existe una predominancia de los NSE A (33.1%) y
B (52.4%) mientras que en Lima Este por ejemplo, la predominancia del NSE es de los
sectores C (36.3%) y D (43.1%). Esto sin lugar a dudas, significa una variacion significativa
en la distribucién de ingresos de los habitantes de Lima Metropolitana lo cual llevaria a los

mismos a optar por estilos de vida considerablemente diferentes (IPSOS, 2018).

Otro aspecto importante es la frecuencia de consumo de los encuestados, en lo cual
se evidencidé que, en su mayoria, los consumidores suelen asistir entre mas de una vez a la
semana y dos veces al mes a alguno de los restobares de Lima Moderna. Este segmento
esta representado por el 55.3% del total de encuestados, mientras que el 44.6% restante
acude entre una vez al mes y una vez cada tres meses. De cara a los restobares, se resalta
que el desafio mas importante de conversién seria atraer a la poblacién que acude una vez

al mes (25.30%) para que incremente su consumo a, por lo menos, dos veces al mes.

Frente a ello, aunque la poblacion que acude mas de una vez a la semana a este tipo
de establecimientos es de menor proporcion, con un porcentaje que representa solo el 3.7%,
se evidencia que el tipo de experiencia que se busca en un restobar no es la misma a otras

categorias de servicios, como restaurantes tradicionales o de comida rapida. En contraste,
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segun la muestra en analisis, el consumo regular se encontraria en dos visitas mensuales

debido al nivel de precios de los restobares y al tiempo de estadia promedio.

Figura 21: Frecuencia de consumo en restobares de Lima Moderna

En dltimo lugar, se observo que la distribucion de redes sociales gira en torno a 3 de
ellas: Instagram, Facebook y Tik Tok. Asi, la mayor cantidad de personas registraron utilizar
Instagram con mayor frecuencia, lo cual representa con un 66.7% de personas que utilizan
mayoritariamente esta red social (ver Figura 22). En segundo lugar, se encuentra Facebook
con un 22.7% del total de personas encuestadas y, finalmente, le sigue Tik Tok, que concentra
el 10.7% o 32 personas que la utilizan como su red social de preferencia. Esto quiere decir
que los consumidores de restobares de Lima Moderna se encuentran expuestos, en su

mayoria, al contenido que comparten las cuentas de restobares en Instagram.

Figura 22: Preferencia de redes sociales de la muestra
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1.2. Analisis descriptivo de los factores del Social Media Content Marketing

En relacién con cada uno de los factores del modelo de la presente investigacion y
sus items correspondientes, se obtuvieron los siguientes estadisticos descriptivos por cada
elemento de la escala. En adelanto, se puede mencionar que los items FI1 del factor
Informacion Funcional y, BI2 del factor Interaccion con la Marca fueron los que obtuvieron un
mayor puntaje en el promedio, con 4.16 y 4.25 respectivamente, mientras que sus
desviaciones estandar fueron 0,799 y 0,846 (ver tablas 3 y 6). A partir de ello, se entiende
que los participantes de la muestra valoran la utilidad de la informacién compartida en el
contenido de redes sociales y que, la interaccion con el contenido en redes sociales es
suficiente para sentirse identificado (a) o no con los valores de un restobar, representando

dicha identificacion, un rol importante en la atraccion del cliente.
1.2.1. Informacién Funcional (FI)

Con respecto al factor de Informacién Funcional, los cuatro items que lo conforman
fueron observados por los consumidores encuestados, y se obtuvieron los siguientes
resultados. Asi, en la primera seccion del cuestionario, se colocaron cuatro preguntas para
que los encuestados brinden valoracién sobre la informacién funcional que les ofrece los
contenidos publicados en redes sociales de los restobares de Lima Moderna, en una escala

del 1 al 5, donde 1 significa “Totalmente en desacuerdo” y 5, “Totalmente de acuerdo”.

Tabla 3. Distribucion de medias de los indicadores del factor Informaciéon Funcional (Fl)

., . Desviacion
Items Descripcion Media Estandar
= El contenido publicado en !as redeg sociales del 416 0,799
restobar es util para mi
Fl2 El contenido publicado en las redes sociales del 371 1,087

restobar es necesario para mi

El contenido publicado en las redes sociales del
FI3 | restobar me permite estar actualizado e informado de 4,08 0,962
las ultimas tendencias

El contenido publicado en las redes sociales del

Fl4 restobar no es util para mi

3,82 1,250

Segun los valores detallados en la tabla 3, el item con mayor valoracién dentro del
factor de informacion funcional fue el primero, “El contenido publicado en las redes sociales
del restobar es util para mi”, obteniendo una media de 4.16. Seguido, el segundo item mas
valorado en la informacién funcional fue “El contenido publicado en las redes sociales del

restobar me permite estar actualizado e informado de las ultimas tendencias” con una media
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de 4.08. En su contraparte, el item menos valorado fue “El contenido publicado en las redes

sociales del restobar es necesario para mi” con una media 3.71.

Figura 23: Grafico de valoracién del item del factor Informacién Funcional (Fl) con la
media mas alta

La figura 23 muestra los resultados de la valoracion del item que obtuvo la media mas
alta; es decir, los consumidores opinan que el item “El contenido publicado en las redes
sociales del restobar es util para mi” es un indicador influyente dentro de la composicion del
factor de Informacion Funcional. En este caso, el 86.3% de los encuestados consideraron que
los contenidos que los restobares de Lima Moderna publican en sus redes sociales son utiles
para ellos. Asimismo, para un 10% de los mismos, les es indiferente la funcionalidad que les
pueda brindar la informacién y el 3.6% considera que la informacién de los contenidos

publicados no es util.
1.2.2. Informacién Entretenida (EI)

El factor de Informacion Entretenida esta compuesto de tres items, con la codificacién
correspondiente, cuyos resultados se pueden observar en la Tabla 4. De esa forma, los tres
items son variables observadas de la Informacion Entretenida con la que se puede demostrar
la percepcion sobre la variable latente (El). Asi, en la segunda seccion del cuestionario, se
colocaron tres preguntas para que los encuestados valoren la informacion entretenida que
les ofrece los contenidos publicados en redes sociales de los restobares de Lima Moderna
en una escala del 1 al 5, donde 1 significa “Totalmente en desacuerdo” y 5, “Totalmente de

acuerdo”.
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Tabla 4. Distribucion de medias de los indicadores del factor Informacion Entretenida
(EI)

. . Desviacion
Items Descripcion Media Estandar
EN El contenido publicado en Ia_s _redes sociales del restobar 379 0,865
me divierte
El2 El contenido publicado en las r(_ades sociales del restobar 374 0,935
me emociona
EI3 El contenido publicado en las redes sociales del restobar 413 0,780
me agrada

Segun los valores detallados en la tabla 4, el item con mayor valoracion dentro del
factor de informacién entretenida fue “El contenido publicado en las redes sociales del
restobar me agrada”, obteniendo una media de 4.13. Igualmente, el segundo item mas
valorado en la informacion entretenida fue “El contenido publicado en las redes sociales del
restobar me divierte” con una media de 3,79. En su contraparte, el item menos valorado fue

“El contenido publicado en las redes sociales del restobar me emociona” con una media 3.74.

Figura 24: Grafico de valoracién del item del factor Informacion Entretenida (El) con
la media mas alta

La figura 24 muestra la distribucion de los items en cuestion. En este caso, el item “El
contenido publicado en las redes sociales del restobar me agrada”, que obtuvo la media mas
alta, fue representado por el 85.3% de los encuestados, los cuales consideraron que los
contenidos que los restobares de Lima Moderna publican en sus redes sociales son
agradables para ellos. Asimismo, para un 11.7% de los mismos, les es indiferente el
entretenimiento que les pueda brindar la informacién y, una minoria (3%) considera que la

informacion de los contenidos publicados no es para nada entretenida ni agradable.
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1.2.3. Interaccién Social (SI)

El factor de Interaccion Social (Sl) estuvo compuesto por cinco items, con su
codificacién correspondiente, cuyos resultados se pueden observar en la Tabla 5. De esa
forma, los cinco items son variables observables con las que se puede demostrar la
percepcion sobre la variable latente (Sl). Asi, en la tercera seccion del cuestionario, se
colocaron cinco preguntas para que los encuestados valoren la interaccion social que estos
pueden tener en las redes sociales de los restobares de Lima Moderna a partir del contenido
que estos publican. Esta fue medida en una escala del 1 al 5, donde 1 significa “Totalmente

en desacuerdo” y 5, “Totalmente de acuerdo”.

Tabla 5: Distribucién de medias de los indicadores del factor Interaccion Social (Sl)

. . Desviaciéon
Items Descripcion Media Estandar

Podria conocer nuevas personas con gustos similares a los
Si1 , . f . 3,49 1,146

mios mediante/ a través de las redes sociales del restobar

Puedo interactuar con personas con gustos similares a los mios
SI2 ) . 3,49 1,187
a través de las redes sociales de este restobar
sI3 Podria conocer personas de mi interés a través de las redes 3.47 1,189
sociales este restobar
Sl Puedo identificarme con otras personas que ya asisten a este 373 1,024
restobar
3SI5 Otras personas con gustos similares a los mios ya asisten a 3.91 0.956
este restobar

Segun los valores detallados en la tabla 5, el item que concentré la mayor valoracion
dentro del factor interaccion social, fue “Otras personas con gustos similares a los mios ya
asisten a este restobar” y, asi se obtuvo una media de 3.91. Igualmente, el segundo item mas
valorado en la interaccion social fue “Puedo identificarme con otras personas que ya asisten
a este restobar” con una media de 3.73. En su contraparte, el item menos valorado fue “Podria
conocer personas de mi interés a través de las redes sociales este restobar’ con una media
3.47. Asimismo, la desviacion estandar de los cinco items de la S| muestra cierto grado de

dispersién, la cual es mayor a los items de los factores Fl y El.

65



Figura 25: Grafico de valoracion del item del factor Interacciéon Social (Sl) con la
media mas alta

La figura 25 muestra los resultados de la valoracion del item del factor de Interaccién
Social (Sl) que obtuvo la media mas alta; es decir, el item de “Otras personas con gustos
similares a los mios ya asisten a este restobar” se presenta como un indicador influyente que
en el factor de interaccion social. En este caso, el 75.6% de los encuestados consideraron
que comparten deseos y necesidades similares con los clientes recurrentes de los restobares
de Lima Moderna. Asimismo, para un 16.7% de los mismos, les es indiferente los gustos
similares que otros consumidores puedan tener y el 7.7% considera que otras personas con

gustos totalmente opuestos al de los encuestados asisten a los restobares de Lima Moderna.
1.2.4. Interaccion con la marca (BI)

El factor de Interaccién con la marca (Bl) se encuentra integrado por tres items, con
su codificacion correspondiente, cuyos resultados se pueden observar en la Tabla 6. Asi, en
la cuarta seccion del cuestionario, se colocaron tres preguntas para que los encuestados
valoren la interaccidn con la marca en las redes sociales de los restobares de Lima Moderna
en una escala del 1 al 5, donde 1 significa “Totalmente en desacuerdo” y 5, “Totalmente de
acuerdo”. De esa forma, los items son variables observadas de la Interaccion con la Marca

con la que se puede demostrar la percepcion sobre la variable latente (Bl).
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Tabla 6: Distribucion de medias de los indicadores del factor Interaccion con la marca
(BI)

... . Desviacion
Items Descripcion Media Estandar
BI1 Puedo interactuar con el re_stobar a través de sus redes 412 0,809
sociales
BI2 Puedo comunicarme con el r_estobar a través de sus redes 4.25 0,846
sociales
BI3 Puedo dar retroalimentacion a e;te restobar a través de sus 4.06 0,873
redes sociales

Segun los valores detallados en la tabla 6, el item con mayor valoracion dentro del
factor interaccion con la marca fue “Puedo comunicarme con el restobar a través de sus redes
sociales”, obteniendo una media de 4.25. En su contraparte, el item menos valorado fue
“Puedo dar retroalimentacion a este restobar a través de sus redes sociales” con una media
4.06. Asimismo, la desviacion estandar de los tres items de la Bl muestra un grado muy bajo
de dispersion lo cual indica que los datos se concentran de una forma mas 6ptima, a

comparacion de otros factores como la interaccion social.

Figura 26: Grafico de valoracién del item del factor Interaccién con la marca (Bl) con
la media mas alta

La figura 26 muestra los resultados de la valoracién del item del factor de Interaccién
con la marca que obtuvo la media mas alta; es decir, los consumidores opinan que el item
“Puedo comunicarme con el restobar a través de sus redes sociales” es un indicador muy
influyente que responde muy bien ante el factor de interaccién con la marca. En este caso, el
91% de los encuestados consideraron que existen canales de comunicacion efectivos entre

los clientes y restobares de Lima Moderna. Asimismo, para un 4% de los mismos, les es
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indiferente la posibilidad de poder comunicarse con los restobares por sus redes sociales y
el 5% considera que es imposible o poco efectiva la comunicacién con los restobares de Lima

Moderna.

1.2.5. Autoconcepto (SC)

El factor de Autoconcepto (SC) se encuentra compuesto por tres items, con su
codificaciéon correspondiente, cuyos resultados se pueden observar en la Tabla 7. Asi, en la
quinta seccién del cuestionario, se colocaron tres preguntas para que los encuestados valoren
la forma en que los demas los perciben a través de los contenidos de los restobares de Lima
Moderna que estos puedan compartir en sus perfiles personales. Asi, en una escala del 1 al
5, donde 1 significa “Totalmente en desacuerdo” y 5, “Totalmente de acuerdo”. De esa
manera, los tres items son variables observadas del Autoconcepto con la que se puede

demostrar la percepcion sobre la variable no observada (SC).

Tabla 7: Distribuciéon de medias de los indicadores del factor Autoconcepto (SC)

Items Descripcion Media Desv’laclon
Estandar
sC1 Puedo causar una buena impresion a los demas a través de 352 1,039
las redes sociales del restobar

SC2 Puedo mejorar la forma en que me perciben los demas a 3.49 1,155
través de las redes sociales del restobar

sc3 Puedo preser)tarme alos demas_ como quiero ser visto/a a 3.51 1,120
través de las redes sociales del restobar

Segun los valores detallados en la tabla 7, el item con mayor valoracion dentro del
factor de autoconcepto fue “Puedo causar una buena impresion a los demas a través de las
redes sociales del restobar”, obteniendo una media de 3.52. En su contraparte, el item menos
valorado fue “Puedo mejorar la forma en que me perciben los demas a través de las redes
sociales del restobar” con una media 3.49. Asimismo, la desviacion estandar de los tres items
de la SC muestra cierto grado de dispersion que no es alarmante pero que podria haber sido

mas conveniente contar con una menor variacion de los datos para los items de este factor.
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Figura 27: Grafico de valoracion del factor Autoconcepto (SC) con la media mas alta

La figura 27 muestra los resultados de la valoracion del item del factor de
Autoconcepto (SC) que obtuvo la media mas alta; es decir, los consumidores opinan que el
item “Puede causar una buena impresion a los demas a través de las redes sociales del
restobar” es un indicador que responde bien ante el factor de autoconcepto. Este caso es
diferente a los demas factores del modelo ya que sélo el 53% de los encuestados
consideraron que estos podrian generar una impresién positiva a los demas a través de la
interaccion con el contenido publicado por los restobares de Lima Moderna. Por otro lado,
para un 32% de los mismos, les es indiferente la buena impresién que puedan generar en
otros y el 15% considera que no puede generar una impresion positiva a los demas a través

de las redes sociales de los restobares de Lima Moderna.

1.2.6. ldentidad de Marca (BID)

El factor de Identidad de Marca (BID) se encuentra compuesto por seis items, con su
codificaciéon correspondiente, cuyos resultados se pueden observar en la Tabla 8. Asi, en la
sexta seccion del cuestionario, se colocaron seis preguntas para que los encuestados valoren
como estos se reconocen frente a la identidad de marca generada a través de los contenidos
publicados en redes sociales de los restobares de Lima Moderna en una escala del 1 al 5,
donde 1 significa “Totalmente en desacuerdo” y 5, “Totalmente de acuerdo”. En ese sentido,
los seis items son variables observadas con las que se puede demostrar la percepcién sobre

la variable latente (BID).
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Tabla 8: Distribucion de medias de los indicadores del factor Identidad de Marca (BID)

. . Desviaciéon
Items Descripcion Media Estandar
BID1 La personalidad de marca de! restobar va acorde a mi 373 0,935
personalidad
BID2 La personalidad de marca del restobar va acorde a mis 3.59 0,951
valores
BID3 La personalidad de marca del restobar va acorde con mis 4,05 0,824
gustos
BID4 | Asistiendo a este restobar puedo reflejar mi estatus social 3,47 1,155
BID5 Asistiendo a este restobar puedo’ganarme la admiracion de 318 1,235
los demas
BID6 Asistir a este restobar me distingue de los demas 3,31 1,249

En ese sentido, el item con mayor valoracion dentro del factor de identidad de marca
fue “La personalidad de marca del restobar va acorde con mis gustos”, obteniendo una media
de 4.05. Igualmente, el segundo item mas valorado en la identidad de marca fue “La
personalidad de marca del restobar va acorde a mi personalidad” con una media de 3.73. En
su contraparte, el item menos valorado fue “Asistiendo a este restobar puedo ganarme la
admiracion de los demas” con una media 3.18. Asimismo, la desviacion estandar de los seis
items de la BID muestra un grado de dispersion adecuado ya que estos no se encuentran tan

dispersos en funcion de la media.

Figura 28: Grafico de valoracion del item del factor Identidad de Marca (BID) con la
media mas alta
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La figura 28 muestra los resultados de la valoracion del item del factor de identidad de
marca que obtuvo la media mas alta; es decir, los consumidores opinan que el item “La
personalidad de marca del restobar va acorde con mis gustos” es un indicador influyente que
responde muy bien ante el factor de identidad de marca. En este caso, el 83.6% de los
encuestados consideraron que se encuentran muy alineados con la personalidad que el
restobar transmite. En contraste, el item BID5, cuya pregunta tenia como objetivo conocer si
al visitar un restobar los consumidores buscaban ganarse la admiracion de los demas, fue el
que presentd el menor promedio (3.18) con una desviacion estandar de 1,235. A partir de
ello, se infiere que, en promedio, los consumidores son indiferentes a la admiracion que
puedan generar frente a otros al visitar determinado restobar de Lima Moderna, ya que las
respuestas de este item se concentran en la opcion “Ni en desacuerdo ni de acuerdo” con lo

cual se obtiene un escenario mayoritariamente neutral frente a esta pregunta.

1.2.7. Intencion de compra (PI)

El factor de Intencion de compra (Pl) se encuentra compuesto por seis items, con su
codificacién correspondiente, cuyos resultados se pueden observar en la Tabla 9. Asi, en la
séptima y ultima seccién del cuestionario, se colocaron seis preguntas para que los
encuestados valoren los aspectos mas relevantes dentro de la intencidon de compra en los
restobares de Lima Moderna en una escala del 1 al 5, donde 1 significa “Totalmente en
desacuerdo” y 5, “Totalmente de acuerdo”. De esa manera, los seis items son variables
observadas con la que se puede demostrar la percepcion sobre la variable no observable
(PI.

Tabla 9: Distribuciéon de medias de los indicadores del factor Intencién de compra (Pl)

s . Desviacion
Items Descripcion Media Estandar
Pl Creo que este restobar es mi primera opcion para un 3.83 1,009
momento relevante
P2 Elegiré este restobar la proxima vez que quiera asistir a un 3.96 0.867
lugar como este
PI3 Estoy dispuesto/a a consumir otros productos ofrecidos en 414 0.800
este restobar
Pl4 Prestaré mas atencion a todo lo que haga este restobar 3,79 0,988
PI5 Estoy dispuesto/a a pagar un precio mas alto al consumir en 350 1,093
este restobar
P16 Hablaré positivamente de este restobar a otras personas 4,05 0,781

En ese sentido, el item con mayor valoracion dentro del factor de intencién de compra

fue “Estoy dispuesto/a a consumir otros productos ofrecidos en este restobar”, obteniendo
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una media de 4.14. Igualmente, el segundo item mas valorado en la informacion funcional fue
“Hablaré positivamente de este restobar a otras personas” con una media de 4.05. En su
contraparte, el item menos valorado fue “Estoy dispuesto/a a pagar un precio mas alto al
consumir en este restobar” con una media 3.50. Por ultimo, la desviacion estandar de los seis
items de la Pl tampoco esta dispersos de la media lo cual favorece al modelo de la

investigacion.

Figura 29: Grafico de valoracion del factor intenciéon de compra con la media mas
alta

La figura 29 muestra los resultados de la valoracion del item del factor de intencién de
compra que obtuvo la media mas alta; es decir, los consumidores opinan que el item “Estoy
dispuesto/a a consumir otros productos ofrecidos en este restobar” es un indicador influyente
que responde muy bien ante el factor de intencion de compra. En este caso, el 86% de los
encuestados consideraron que se muestran comprometidos a experimentar los diferentes
productos que el restobar pueda ofrecer. Asimismo, para un 10% de los mismos, les es
indiferente esta predisposicion hacia otros productos y el 3% considera que se encuentra
indispuesto a consumir la variada gama de productos que los restobares de Lima Moderna

les ofrecen.
2. Resultados de la validez y confiabilidad

En esta seccion, se evalu6 la confiabilidad y validez de las escalas. Como primer
punto, se realizo el calculo de los coeficientes de Alfa de Cronbach en donde se analizaron
las siete dimensiones mas el coeficiente general. Asi, el mayor valor obtenido fue igual a
0.917 y estuvo representado por el factor “Autoconcepto” o Self Concept (SC), sin embargo,
el menor valor responde a 0.656 y se encontrd representado por el factor de Informacién

Funcional o Functional Information (Fl). Sin embargo, como lo indica la teoria, para garantizar
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la fiabilidad de cualquier dimension es necesario que el Alfa de Cronbach sea mayor a 0.7, lo
cual no sucede con el factor de Informaciéon Funcional, ademas es necesario precisar que
este es el unico factor del modelo que no pasa la prueba de fiabilidad. Por ende, se decidié
eliminar un item dentro del factor, especificamente el item Fl4, el cual referia a “El contenido
publicado en las redes sociales del restobar no es util para mi”. La eliminacién este item se
debe a que, existe una duplicidad en la medicion de la utilidad del contenido en redes sociales,
ya que el primer item (FI1) del mismo factor refiere a “El contenido publicado en las redes

sociales del restobar es util para mi”, por lo que la validez del factor Fl se ve afectada.

Con la medida implementada, el coeficiente de la dimension eleva su puntuacion a
0.779, lo cual indica que el factor es fiable con la exclusion de dicho item. Finalmente, es
relevante mencionar que para las seis dimensiones restantes los coeficientes Alfa no
presentaron una mejora sustancial o significativamente relevante en el supuesto de eliminar

alguno de los items que comprenden cada factor (Ver Tabla 10).

Tabla 10: Alfa de Cronbach de los factores de la presente investigacion

Factor Alfa de Cronbach
Informacién Funcional (FI) 0,656
Informacién Entretenida (El) 0,799
Interaccion Social (Sl) 0,896
Interaccién con la Marca (BI) 0,844
Autoconcepto (SC) 0,917
Identidad de Marca (BID) 0,886

Ademas, cabe resaltar que, con esta modificacién interna del factor de Informacién
Funcional, el Alfa de Cronbach general del modelo se eleva de 0.958 a 0.961, lo cual es muy

favorable para la fiabilidad del modelo.
3. Resultados de la estimacion del modelo a través de SEM

En esta seccion, se presentan los resultados de la aplicacion de encuestas a
consumidores de restobares de Lima Moderna a partir del modelo de ecuaciones
estructurales. Para el procesamiento y el analisis de los datos obtenidos, se utilizé el
programa IBM SPSS Statistics 25, herramienta que facilita la gestion de datos a través de
estadistica descriptiva, tales como frecuencias, graficos, ANOVA, tablas cruzadas, entre
otros. Asimismo, para el analisis de las estimaciones del modelo, se utilizé el programa IBM
SPSS AMOS 24 (en adelante, AMOS), el cual se usa para el modelado de ecuaciones

estructurales (SEM) y es util para comprobar las relaciones entre las variables observadas y
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latentes, con el propdsito de probar las hipotesis previamente planteadas. La extraccion de
los datos se realizé mediante el método de “Maxima Verosimilitud”, en coherencia con los

analisis factoriales empleados.

La investigacion se basa en el estudio de la intencion de compra en funcion de la
influencia de las dimensiones del Social Media Content Marketing, a través de la identidad de
marca; por tanto, se busca indagar sobre las relaciones existentes entre las 7 variables del
modelo propuesto: Informacién funcional (Fl), Informacién de entretenimiento (El), Interaccion
social (Sl), Interaccion con la marca (Bl), Concepto propio (SC), Identidad de marca (Bl) e
intencion de compra (PI). De acuerdo a lo mencionado, se muestra en la figura 30 el modelo
base de la investigacion, en ésta se observa las variables latentes, no latentes y los errores

asociados. Para visualizar el detalle de la distribucidon de los mismos, revisar el Anexo E.

Figura 30: Representacion grafica del modelo base SEM

La tabla 11 muestra los valores obtenidos de los coeficientes estimados de las

variables latentes, los cuales miden la significancia de cada una de las relaciones. Cabe
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precisar que, en esta investigacion, el nivel de significancia considerado fue menor a 0.05, lo
cual significa que el investigador tiene el 95% de confianza y el 5% en contra (Hernandez et
al., 2014). Por lo tanto, si la significancia (cuya denotacion es “P” en el programa AMOS), es
mayor o igual a 0.05, la relacién entre las variables no es significativa. En caso, los resultados
de “P” de las variables sean asteriscos (***), esto indica que los valores son muy cercanos a

cero, con un nivel de confianza mayor a 99%, lo cual permite rechazar la hipotesis nula.

En el analisis de la relacion entre las variables, se observd que todas revelan una
asociacion estadisticamente significativa. Aunque la relacion entre BID <--- Bl (p=0,03) no es
menor a 0.001 (***), este se sigue encontrando por debajo de 0.05, por tanto, si evidencia un
nivel de significancia aceptable. Por otro lado, se visualiza que la relacion mas fuerte ocurre
entre las variables Pl y BID, con un coeficiente estimado de 0.963; lo que quiere decir que
cuando la valoracién de la Identidad de marca (BID) se incrementa en 1 punto, la valoracién
de la Intencion de compra (Pl) correspondera en un 0.963. Asimismo, el coeficiente mas bajo
es el que resulta de la relacion entre las variables BID y Bl, con un valor de 0.117. Esto quiere
decir que cuando la valoracién de la Interaccion con la marca (Bl) se incrementa en 1 punto,

la valoracién de la Identidad de marca (PI) solamente correspondera en un 0.117.

Tabla 11: Nivel de significancia de las variables del Modelo base SEM

Relaciéon Estimacién S.E. P
BID <--- Fl 192 .038 e
BID <--- El .296 .060 el
BID <--- Sl .263 .053 el
BID <--- Bl A17 .040 .003
BID <--- SC .278 .033 el
Pl <--- BID .963 107 el

A partir de los resultados mostrados, se otorgaria la aceptacion de las seis hipotesis
de la investigacion debido a que las significancias estadisticas de los coeficientes resultan
cercanas al 0.001. Esto quiere decir que las hipotesis nulas son rechazadas, las cuales
establecen que el coeficiente estimado para cada una de las relaciones es igual a cero. Por
tanto, se comprueba la existencia de una relacién positiva y estadisticamente significativa
entre las variables independientes no observables del Social Media Content Marketing y la

variable mediadora de Identidad de marca. Mientras que, a su vez, la identidad de marca
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también demuestra una relacion positiva y estadisticamente significativa con la intencién de

compra en consumidores de restobares de Lima Moderna.
A continuacion, la tabla 12 presenta los principales indices de ajuste del modelo base:

Tabla 12: indices de ajuste del Modelo Base

indice_s Valores del Criterio
estadisticos modelo base
P 0.000
CMIN/DF 4.775 <5
GFlI .651 >=0.90
NFI 724 >=0.90
CFlI 767 >=0.90
RMSEA 112 <=0.08
AGFI .593 >0.80
PRATIO 917 higher value
AIC 2037.244 lower value

En primer lugar, el valor de la funcién de discrepancia (CMIN) es de 1905.244 con una
probabilidad (P) de 0.00%. En segundo lugar, se observa que el indice de bondad del ajuste
(GFI) es de 0.651. Es relevante mencionar que para que el modelo tenga un ajuste ideal el
valor debe aproximarse a 0.90. Por otro lado, si bien el GFl se encuentra mas préximo al 1
que al 0, se observa que existe la necesidad de realizar ajustes al modelo para alcanzar
valores aceptables. De la misma manera, el indice de ajuste normalizado (NFI) es de 0.724 y
el indicador de ajuste (CFl) es de 0.76; esto quiere decir nuevamente, que el modelo aun
podria ajustarse, ya que cuanto mas se acerque a 0.90 sus resultados seran mas
significativos. En cuarto lugar, para que el modelo tenga un ajuste excelente el indicador
RMSEA debe aproximarse lo mas posible a 0; pero se considera un buen ajuste al ser menor
que 0,08. Sin embargo, se tuvo como resultado un valor de 0.11, lo que puede interpretarse
como un 11% del fendbmeno que no se esta siendo explicado por las variables del modelo

base.

Segun Arbuckle y Wothke (2012), no es comun que un modelo base tenga un buen

ajuste en su analisis inicial; por ello, es viable realizar modificaciones para obtener mejores
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indicadores de ajuste del mismo. Asimismo, también es posible incorporar relaciones al
modelo; sin embargo, estas deben estar justificadas y argumentadas con investigaciones
previas (Aldas-Manzano, 2005). Frente a ello, en el caso del presente estudio, es importante
indicar que los resultados del modelo se encuentran susceptibles al perfil de la muestra y al
contexto de la investigacion, detallados mas adelante. Por lo tanto, se procedio a revisar los
indices de modificacion y el ajuste del modelo. En los indices de modificacion, el AMOS puede
sugerir realizar algunas correlaciones entre errores y factores (variables no observables) para
elevar los valores del ajuste del modelo. La correlacion puede ser entre factor y factor, entre
error y error o entre factor y error. No obstante, no es recomendable correlacionar errores de

variables observables que no pertenezcan al mismo factor.

A partir de los indices de modificacién revisados (Anexo E), se procedioé a efectuar
tres correlaciones estadisticamente altas entre errores de variables latentes, y cuatro
correlaciones de variables exogenas, las cuales el programa sugeria correlacionar para
elevar el ajuste del modelo. Frente a ello, se ejecutd nuevamente el modelo y se obtuvo un
nuevo calculo de coeficientes. A continuacién, se presenta el modelo ajustado a partir de la

correlacion de errores y variables; y su respectiva justificacion.

Figura 31: Representacién grafica del modelo ajustado SEM
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Con respecto a las correlaciones de variables exdégenas, en primer lugar, la primera
correlacion entre la variable de Informacion Funcional (FI) y la variable Informacion
Entretenida (El) se explica a través del contexto y del giro de negocio de las organizaciones
estudiadas en la presente investigacién. En efecto, fue hallado que consumidores de
restobares desean conocer y asegurarse que, al elegir determinado restobar, podran
experimentar un momento de diversion y entretenimiento. Por lo tanto, en las redes sociales
de los restobares de Lima Moderna, el contenido que comunique informacién funcional de
productos y servicios también buscara comunicar entretenimiento y diversion. En resumen,
esta correlacion ocurre debido a que la propuesta de valor que ofrecen los restobares se
orienta principalmente a brindar una experiencia de entretenimiento y diversion a través de
sus productos y servicios, tal como fue mencionado en el marco contextual de la presente
investigacion. Si la investigacion se desarrollara entorno a empresas del sector bancario, esta
correlacion podria no existir puesto que los productos y servicios de dicho giro de negocio no
se orientan a entretener y divertir al consumidor. No obstante, es un resultado que debera ser

explorado en futuras investigaciones.

En segundo lugar, la correlacién entre la variable Interaccién social (Sl), que refiere a
la interaccion entre consumidores a través del contenido de las redes sociales, y la variable
de Informacién de entretenimiento (El), previamente descrita, se interpreta de forma
inferencial a través de a las caracteristicas del comportamiento del consumidor de restobares.
Dado el contexto en el que se desarrolla la investigacion, la experiencia de acudir a un
restobar no se caracteriza por ser una actividad de entretenimiento individual, sino colectiva.
Por tanto, como fue anteriormente mencionado, las personas acuden a los restobares en
grupos de amigos, familiares, conocidos, entre otros. De la misma manera, el contenido de
entretenimiento publicado en las redes sociales de restobares se caracteriza por mostrar
grupos de personas divirtiéendose a partir de los servicios y productos ofrecidos. Si la
investigacion se desarrollara entorno a una experiencia de entretenimiento en salas de cine,
esta correlacion con la variable de interaccién social podria no ser tan significativa. No

obstante, es un resultado que se debera seguir explorando en futuras investigaciones

En tercer lugar, con respecto a la correlacion existente entre la variable de
Autoconcepto (SC), la cual se refiere a la imagen que cada consumidor percibe de si mismo,
de sus propias singularidades y capacidades, y la variable de Interaccion social (Sl),
previamente descrita, el autor del modelo menciona que los productos y servicios que
consume una persona reflejan su propia marca personal, la percepcion que tiene de si mismo
y la identidad que desea comunicar a los demas. De la misma manera, el contenido
compartido en redes sociales por cualquier empresa genera una identidad y percepcion de
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marca con la que los consumidores se identifican, influyendo en su autoconcepto (Chen et
al., 2020) A partir de ello, nuevamente, considerando el contexto de la presente investigacion
y el perfil del consumidor de restobares, se infiere que, debido a que el contenido compartido
por restobares suele estar enfocado en la interaccién social de los consumidores, esto
impacta en el autoconcepto del usuario que esta expuesto a este contenido y se identifica
con la marca del restobar. Esto quiere decir que, los restobares pueden estar comunicando
la imagen de un consumidor muy sociable, que encuentra satisfaccion con su propia imagen
en la medida en que interactlie con otros, lo cual podria estar ocasionando la existencia de
correlacion entre estas dos variables. Sin embargo, el resultado obtenido debe ser explorado

mas a profundidad en futuras investigaciones

En daltimo lugar, con respecto a la correlacién existente entre las variables de
Autoconcepto (SC) y Informacién de entretenimiento (El), previamente descritas, el autor del
modelo afirma que, en algunos contextos, la necesidad de entretenimiento puede ser
motivada o generada por el deseo de estar a la moda y/o alcanzar estatus (Chen et al., 2020).
Por ejemplo, las personas compran y utilizan determinada gama de productos tecnolégicos
para alcanzar cierta moda y estatus publico. Por tanto, dado el perfil de la muestra, se puede
interpretar de forma inferencial que los consumidores de restobares, por sus caracteristicas
etarias y demograficas, asocian la frecuencia y forma de diversién con la imagen propia que
tienen de si mismos y que comunican a otros, sobre todo considerando el rango principal de
edades en la que se encuentran. No obstante, es un resultado que puede seguir siendo

explorando en futuras investigaciones.

Tabla 13: indices de ajuste del Modelo Ajustado

indices Valores del modelo Valores del modelo o
estadisticos base ajustado (ST
P 0.000 0.000
CMIN/DF 4.775 3.004 <5
GFI .651 .786 >=0.89
NFI 724 .879 >=0.90
CFlI 767 .878 >=0.90
RMSEA 112 .082 <=0.08
AGFI .593 794 >0.80
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Tabla 13: indices de ajuste del Modelo Ajustado (continuacién)

PRATIO 917 .901 higher value

AlC 2037.244 1323.618 lower value

En la tabla 13, se muestran los principales indices respecto a los resultados del
modelo ajustado, en contraste con los valores del modelo base. En primer lugar, la funcion
de discrepancia (CMIN/DF) es de 3.0004 con una probabilidad (P) de 0.00%; la cual es
minima. EI CMIN/DF del modelo ajustado se encuentra mas cercano a 0 a diferencia del
modelo inicial, y, definitivamente, menor a 5, por lo cual se adecua al criterio exigido. En
segundo lugar, el GFl es de 0.79; es decir es un ajuste bueno en comparacion con el GFl del
modelo inicial, pero pudo ser mejor en la medida que se acercara mas a 1. Seguidamente, se
observa que el NFI del nuevo modelo es de 0.88, lo cual significa que el modelo tiene un buen
ajuste; aun mejor que el modelo anterior. En el caso del valor del indice CFl, este se elevo de
0.76 a 0.88, lo cual es considerablemente mejor, colocando al modelo en un mejor ajuste. De
la misma manera, hubo un incremento significativo del Ajustado de bondad (AGFI),
acercandose a los valores requeridos. Por otro lado, el RMSEA disminuy6 a 0.082, lo cual se
encuentra por debajo del criterio de <=0.10, y muy cerca de cumplir el criterio de <=0.08. Con
todo ello, se aprecia que los indices de este nuevo modelo son significativos y la mejora en

el ajuste del modelo ajustado justifica las modificaciones realizadas.

Tabla 14: Efectos indirectos estandarizados

Fl El Si Bl SC

(PI) .349 183 186 216 227

A partir de lo mencionado, se determina la aceptacion de la hipétesis general de
investigacion, es decir, los factores del Social Media Content Marketing presentan un efecto
positivo indirecto con la intencion de compra (Tabla 14). Asimismo, se validaron
estadisticamente las relaciones entre las variables exégenas del SMCM vy el factor que
cumplié con el rol de exdgeno y enddégeno al mismo tiempo, la variable mediadora “Identidad
de marca” (BID). Por lo tanto, las hipotesis validadas son las siguientes: HE1, HE2, HE3. HE4,
HES5 y HEG, las cuales plantean relaciones directas y positivas entre los factores. Se obtuvo
como hallazgo que todas las relaciones mencionadas son estadisticamente significativas a
niveles aceptables. Asi, conforme a los hallazgos cuantitativos expuestos en esta seccién, se
procede con las conclusiones y recomendaciones del presente estudio, dirigidas a las
organizaciones del sector, al campo de investigacién y las ciencias de la gestion.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este ultimo capitulo, se presentan las principales conclusiones y recomendaciones
de la presente investigacion que tuvo como objetivo general analizar la relacién entre las
dimensiones del Social Media Content Marketing (SMCM) y la intencién de compra a través
de la identidad de marca, a partir del modelo de ecuaciones estructurales (SEM) aplicado a
consumidores de restobares de Lima Moderna. Las conclusiones de la investigacion han sido
obtenidas a partir de una revision exhaustiva de la bibliografia, un minucioso trabajo de campo
y un detenido analisis de la informacién. De igual manera, se mencionan algunas
recomendaciones que pretenden, en primer lugar, aportar a investigaciones que deseen
abordar el tema estudiado en un futuro y, en segundo lugar, para que los restobares peruanos
puedan determinar y adaptar una estrategia 6ptima de contenidos en redes sociales alineada
a su identidad de marca, con el objetivo de influenciar en la intencién de compra de sus
potenciales clientes. Es importante resaltar que dichas recomendaciones se enfocan en
restobares que operan en los distritos de Lima Moderna, los cuales tienen caracteristicas
especificas en sus propuestas de valor hacia el consumidor y que consideran un determinado

publico objetivo.
1. Conclusiones de la investigacion

La presente investigacién tuvo como objetivo principal analizar la relacién entre los
factores del Social Media Content Marketing (SMCM) y la intencion de compra de
consumidores de restobares de Lima Moderna a través de la identidad de marca en base al
modelo de Chen et al. (2021). En respuesta a este objetivo, se realiz6 la revision tedrica del
Marketing de Contenidos en redes sociales y de las variables que componen el modelo, se
aterrizo en el detalle contextual de los restobares de Lima Moderna y del comportamiento de
sus consumidores, para, finalmente, determinar y analizar la relacion estadistica entre los
factores que componen en SMCM y la intencion de compra, por segmentos, a través de los

siguientes objetivos especificos.

De acuerdo con el primer objetivo especifico propuesto, describir el perfil
sociodemografico de consumidores de restobares de Lima Moderna, se realizé un analisis
exhaustivo de estadistica descriptiva de los consumidores que conformaron parte de la
muestra de esta investigacion. A partir de ello, en primer lugar, se concluye que el grupo de
consumidores estudiado estuvo predominantemente conformado por un publico joven, con
un rango de edad entre los 20 y 25 afios. Ademas, se presenta mayoria femenina en la
distribucion de sexo, por lo que, los consumidores con mayor tendencia a asistir a restobares
de Lima Moderna estan representados por el sexo femenino. De la misma manera, se

concluye que, en su mayoria y por las caracteristicas del muestreo realizado, los
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consumidores perciben un ingreso promedio mensual entre S/1,025 y S/2,500
aproximadamente, y en cuanto a las zonas de residencia, se determin6 que el grueso de
consumidores de la muestra se ubica en los distritos de Lima Moderna y sus alrededores, lo
cual propicia su frecuencia de consumo. En efecto, se evidencié que, en su mayoria, los
consumidores de esta muestra suelen asistir entre una vez a la semana y dos veces al mes
a algun restobar de su preferencia en los distritos que conforman Lima Moderna. Finalmente,
segun la muestra, el consumidor de restobares de Lima Moderna se encuentra mas expuesto
al contenido compartido en Instagram, ya que dicha red social lidera el puesto en la

distribuciéon de frecuencia de uso de redes sociales.

A partir de ello, se infiere que este tipo consumidor puede encontrarse principalmente
en la etapa final de su vida universitaria, o en el transcurso de su vida laboral en diversas
organizaciones, y que cuenta con cierta estabilidad econdmica para poder asistir en promedio
dos veces al mes a consumir en restobares, en compania de familiares, parejas o grupos de
amigos. Considerando la frecuencia de consumo en espacios sociales como restobares, se
deduce que el consumidor de restobares de Lima Moderna se mantiene en la busqueda de
interaccion social y entretenimiento. Asimismo, segun las caracteristicas de la muestra, este
consumidor se mantiene activo en las diferentes redes sociales, sobre todo /nstagram, a
través de las cuales consume e interactia con el contenido publicado los perfiles de los
restobares de Lima Moderna; por lo que se concluye que esta red social es la que mas influye

en la intenciéon de compra de este consumidor.

En relacion al segundo objetivo especifico de investigacién, el cual fue determinar la
relacién entre los factores del Social Media Content Marketing (SMCM) vy la identidad de
marca en consumidores de restobares de Lima Moderna, se puede afirmar que, a partir de
los resultados obtenidos de la modelacién de ecuaciones estructurales (SEM), la identidad
de marca (BID) se ve directa y positivamente influenciada por los factores del SMCM.
Asimismo, el factor que estadisticamente influencia en mayor medida la percepcién de los
consumidores respecto a la identidad de marca del restobar es el Autoconcepto o Concepto
Propio (SC). Esto quiere decir que mientras que el nivel de coincidencia entre la
autopercepcion y el contenido generado por los restobares sea mas alto, se incrementara la
impresion en la marca del restobar y, de forma consecuente, sera percibida mas atractiva
para dichos consumidores. En otras palabras, existe una relacion directamente proporcional
entre el Autoconcepto (SC) y la Identidad de Marca (BID), por lo que el consumidor se
identifica en mayor medida con la marca al encontrar mayores similitudes entre su
personalidad, sus valores, sus percepciones, sus gustos y necesidades con los contenidos
que la marca genera en redes sociales. De esta manera, se concluye que los restobares

influyen significativamente en el comportamiento de sus potenciales clientes al generar
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contenido personalizado, que vaya de acuerdo a sus caracteristicas, generando afinidad y
aprovechando la sensibilidad hacia los mismos. Para ello es necesario, como se abordara en
las recomendaciones, la planificacion de un acercamiento estratégico a las preferencias,

valores, deseos y estilos de vida de su publico objetivo.

En contraste, la Interaccion con la marca (BI) fue el factor de menor influencia en la
Identidad de marca (BID); esto quiere decir que la comunicacion o interaccion del usuario con
el restobar, a través del contenido compartido en redes sociales, tiene una baja influencia en
la impresion que desarrolle el consumidor respecto a la marca del restobar. A partir de ello,
se puede inferir que los consumidores de restobares tienen una baja susceptibilidad frente a
dinamicas de interaccion entre la marca o la organizacion y consumidor, esto valida la teoria
de Mcafee (2005), la cual indica que la interaccion entre consumidores tiene un impacto mas
amplio y significativo en las emociones de los consumidores sobre la marca que la interaccion

entre marca-consumidor.

Por otro lado, el tercer objetivo especifico de investigacion fue determinar el nivel de
la relacién entre la Identidad de marca (BID), como variable mediadora, y la Intencion de
compra (BID), teniendo en cuenta que la primera converge el efecto de todas las dimensiones
del SMCM. Por tanto, a partir de los resultados obtenidos, se concluye que la identidad de
marca presenta una alta influencia (0.96) en la intencién de compra. Esto quiere decir que la
valoracién que los usuarios desarrollen hacia la marca del restobar, a través del contenido
que puedan visualizar e interactuar, sera determinante en su intencion de compra. Si el
restobar logra establecer una relacion positiva y significativa con su potencial consumidor a
través de la comunicacion estratégica de su marca, en el contenido que crea, desarrolla y

comparte en redes sociales; incrementaria su intencion de compra en un 96.3%.

Finalmente, se realiz6 el analisis del efecto indirecto de los factores del SMCM en la
variable final de intencion de compra, y se verificd que cada una de las variables exdgenas,
correspondientes a la estrategia de contenido en redes sociales, mantienen una relacion
positiva y estadisticamente significante con la intencion de compra a través de la identidad
de marca, con un mayor nivel de parte de Informacién funcional (FI) y Autoconcepto (SC). En
complemento a los resultados anteriores, esta relacion positivamente significativa podra ser
aprovechada al generar contenido (i) con el que el publico objetivo se sienta identificado, (ii)
que comunique informacion valiosa sobre los productos y servicios que ofrece el restobar y
que, a su vez, (iii) transmita entretenimiento y diversion en la experiencia de compra. Estos
tres factores son los que mas influencian la percepcién que el usuario desarrolle hacia la

marca, lo cual influencia directamente en su intencién de compra.
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2. Recomendaciones de la investigacion

A partir de los hallazgos expuestos en la presente investigacion, consideramos
pertinentes realizar las siguientes recomendaciones a los restobares que se encuentran
operando en los distritos de Lima Moderna, y también a todo establecimiento cuya oferta de
valor y publico objetivo tenga similitud significativa con el perfil analizado en el presente

estudio.

En primer lugar, frente a las conclusiones descritas en el anterior segmento, se resalta
lo imperativo de conocer a su consumidor, identificar los perfiles que componen su publico
objetivo, aproximarse a las necesidades intrinsecas de cada uno, sus gustos y deseos, sus
rutinas, sus limitaciones, entre otros. Ello permitira efectuar una adecuada segmentacion de
sus clientes, lo cual sera pieza clave en la planificacion estratégica en la creacion de
contenidos para una mejor comercializacion de los productos y servicios que ofrece el
restobar. Existen diversas medidas tacticas que podrian aplicarse para lograr esta
aproximacién, tales como encuestas digitales al finalizar el servicio, como lo han
implementado diversos restaurantes; asi como sorteos en las principales redes sociales, que
permitan la recoleccion de datos para un posterior analisis de segmentacion. De la misma
manera, diversas marcas deciden seguir a cuentas de algunos de sus consumidores, para
estar atentos al contenido que publican, a las tendencias que influyen en ellos, con el objetivo

de aproximarse a aquello que estan buscando.

En segundo lugar, el presente estudio recomienda valorar la creacién variada de
diferentes tipos de contenido; no obstante, es relevante identificar aquellos tipos que pueden
tener mayor efectividad en la atraccioén del cliente potencial. Por lo tanto, considerando que
la variable de informacién entretenida (El) present6 una relacion positiva y estadisticamente
significativa con la intencion de compra (Pl), y que, como fue mencionado anteriormente, el
core del negocio de los restobares es el entretenimiento, se recomienda priorizar el contenido
gue comunica la experiencia que el restobar a ofrece a sus consumidores de inicio a fin. Esto
se debe a que un importante impacto en la percepcién del potencial consumidor es efectuado
por el contenido que resalta la diversion, placer y esparcimiento que se pueda experimentar

al elegir dicho restobar.

Asimismo, se recomienda que la creacion de dicho contenido utilice, de preferencia,
el formato de video; el cual presentan casi todas las redes sociales en diversas formas (reels,
tiktoks, stories, etc). El formato de fotografia o imagen puede mostrar un momento especifico
de la experiencia, por lo que es mas util en la presentacién de productos, ambientacién del
local, y/o atributos determinados o especificos del restobar, tal cual como lo menciona

Yonagusuku et al. (2018), enfatizando la importancia de la ambientacién de los restobares;
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mientras que un video puede presentar el extracto de los diversos ingredientes que brindan
valor a la experiencia y nutren la percepcion del consumidor, tales como la musica en vivo,
shows, karaoke, juegos, entre otros. De esta manera, al mostrar contenidos de alto valor, las
redes sociales se convierten en vitrinas digitales que aspiran a deleitar y enganchar a sus

consumidores mostrandoles el entretenimiento potencial que pueden llegar a ofrecer.

En tercer lugar, y en linea con lo anterior, se recomienda elegir cuidadosamente las
caracteristicas del consumidor que se muestre como representacion en el contenido. Esto se
debe a que los resultados de la variable de autoconcepto (SC), abordada en la presente
investigacion, sostienen que la identificacion que los clientes y potenciales clientes
desarrollen para con el contenido publicado por la marca, generara un alto impacto en su
intencion de compra. En esa linea, segun las fuentes contextuales revisadas con anterioridad,
se menciond que el consumidor peruano ha desarrollado la necesidad de buscar el perfil del
restobar y navegar en su contenido antes de elegir a dénde acudir, por ello es imperante
generar contenido con el cual el publico, al que apunta cada restobar, pueda identificarse con
tan solo un rapido vistazo. De esa manera, establecer y conservar una misma linea grafica
tanto para los contenidos publicados como para el perfil corporativo en cada red social sera
crucial para una adecuada identificacion por parte de los potenciales clientes. Usualmente,
esta linea gréafica debera ser definida por un equipo especializado en planeamiento de
marketing y, por ultimo, debera verse plasmada en un manual de marca que establezca la

identidad de marca de cada restobar.

Ademas, se recomienda que el enfoque del contenido identifique e incorpore la
variedad de perfiles que habitan en la audiencia del restobar. Por ejemplo, incluir tanto
estudiantes universitarios en busqueda de ofertas y promociones, como también jévenes y
adultos que trabajan a tiempo completo, y que acuden para el after office. Frente a ello,
algunos restobares han optado por colocar fotografias y videos reales de los consumidores
siendo parte de la experiencia dentro de sus locales, como muestra real de lo que se ofrece
y a quiénes se lo ofrece. Tomando en cuenta que, segun los hallazgos de la presente
investigacion, los consumidores de restobares, por sus caracteristicas etarias y demograficas,
asocian la percepcion que tienen de si mismos con la frecuencia y forma de diversion que

comunican a otros, sobre todo considerando el rango de edad en el que se encuentran.

Adicionalmente, se considera que, aunque el restobar se empefie en ofrecer diversion

y entretenimiento, su giro de negocio no es el mismo que el de una discoteca, por lo tanto, no

se recomienda invertir tiempo y esfuerzo en imitar dicho negocio. En cambio, tendra la

oportunidad de aprovechar dicha condicién, desde una perspectiva aun mas estratégica y

complementaria, (i) explotando los atributos caracteristicos de un restobar, y (ii) también

considerando la formulacién de alianzas comerciales con otros establecimientos para brindar
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a los consumidores continuidad en su experiencia. Desde el frente tactico y operativo, este
ultimo punto puede transformarse en descuentos preferenciales en el costo de la entrada a
discotecas cercanas, que compartan la misma linea de la identidad de marca del restobar;
donde, luego de haber iniciado su experiencia en el restobar, los clientes puedan ser
derivados a otro establecimiento haciendo uso de dicha promocién. Se resalta la importancia
de mantener una identidad de marca coherente debido a que, tal como fue mencionado en
los hallazgos, el efecto de dicha variable en la intencién de compra tuvo un alto coeficiente

muy cercano a 1 (correlacion perfecta).

En ultimo lugar, los hallazgos obtenidos en la presente investigacién pueden
emplearse como referencia en estudios proximos que deseen profundizar en los factores del
marketing de contenidos en redes sociales que influyen en la intencion de compra,
especificamente, en establecimientos como los restobares, considerando que el presente
estudio fue no probabilistico. En ese sentido, en futuras investigaciones, se recomienda
implementar un estudio probabilistico, en el cual se aplique la aleatoriedad de la seleccion de
la muestra, con el fin de obtener informaciéon que pueda generalizarse, en especial, por la

escasez de las investigaciones en torno a restobares.

De igual manera, si bien la presente investigacion realizé un estudio cuantitativo, se
propone que en préximas investigaciones se emplee un enfoque mixto, para concluir en una
triangulacién de resultados que permita una mejor interpretacion en el analisis de la influencia
de los factores. En efecto, seria interesante que los investigadores no solo se enfoquen en
entrevistar a usuarios de dichos establecimientos, sino también a otros expertos y a
propietarios de restobares con la finalidad de fortalecer la investigaciéon desde distintas
perspectivas, ya que el enfoque del presente estudio fue centrarse en la perspectiva del
consumidor. Adicionalmente, también se recomienda a futuros investigadores, aplicar un
estudio de caso, con el cual puedan conocer, a mayor profundidad, la organizacién interna
de los restobares, y/o aborden otras regiones de la capital y del pais, para analizar los
aspectos contextuales que influyen en la intencion de compra y en el perfil de dicho

consumidor.

Finalmente, tal como fue detallado en el capitulo de hallazgos, es importante que las
correlaciones encontradas entre las variables exdgenas del SMCM sean estadisticamente
analizadas a mayor profundidad por futuros investigadores, con el objetivo de nutrir las
interpretaciones con resultados cualitativos. Asi también, es relevante tomar en cuenta las
limitaciones de la presente investigacion; entre las que se encuentra la evidente escasez de
estudios tedricos y empiricos sobre restobares o gastrobares en la region del Peru, y de igual
forma, la escasez de estudios empiricos sobre el Social Media Content Marketing y las

propias limitaciones del modelo elegido, que fue desarrollado en paises asiaticos.
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ANEXOS

ANEXO A: Modelo inicial de investigacion sobre el Social Media
Content Marketing, identidad de marca e intencion de compra

Figura A1: Modelo inicial de investigaciéon sobre el Social Media Content Marketing,
identidad de marca e intencién de compra

Fuente: Chen et al. (2021).
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ANEXO B: Ficha técnica de encuestas realizadas en la investigacion
Tabla B1: Ficha técnica de encuestas realizadas en la investigacion
FICHA TECNICA

Tesis La influencia del Social Media Content Marketing
(SMCM) en la intencién de compra a través de la
identidad de marca en restobares de Lima Moderna

Técnica de recoleccion Encuestas
Publico objetivo Personas entre 20 y 35 afios que consumen por lo

menos una vez cada tres meses en restobares de
Lima Moderna

Tamafio de la muestra 339
Respuestas validas 300
Lugar/Modalidad Redes sociales y mailing

Duracion de encuesta 03/06/2022 - 07/07/2022
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ANEXO C: Cuestionario empleado en la presente investigacion

Figura C1: Cuestionario empleado en la presente investigacion
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Figura C1: Cuestionario empleado en la presente investigacion (continuacién)
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Figura C1: Cuestionario empleado en la presente investigacion (continuacion)
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Figura C1: Cuestionario empleado en la presente investigacion (continuacién)
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Figura C1: Cuestionario empleado en la presente investigacion (continuacién)
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Figura C1: Cuestionario empleado en la presente investigacion (continuacion)

107




Figura C1: Cuestionario empleado en la presente investigacion (continuacién)
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Figura C1: Cuestionario empleado en la presente investigacion (continuacién)

109




Figura C1: Cuestionario empleado en la presente investigacion (continuacion)
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Figura C1: Cuestionario empleado en la presente investigacion (continuacién)
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Figura C1: Cuestionario empleado en la presente investigacion (continuacién)
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Figura C1: Cuestionario empleado en la presente investigacion (continuacion)

113




ANEXO D: Estadisticos descriptivos por cada elemento de la
presente investigacion

Tabla D1: Estadisticos descriptivos por cada elemento de la presente investigacion

Items Descripcion Media
FI1 El contenido publicado en las redes sociales del restobar 416
es util para mi ’
Fl2 El contenido publicado en las redes sociales del restobar 371
€s necesario para mi ’
El contenido publicado en las redes sociales del restobar
FI3 me permite estar actualizado e informado de las ultimas 4,08
tendencias
El contenido publicado en las redes sociales del restobar
Fl4 » . 3,82
no es util para mi
El contenido publicado en las redes sociales del restobar
EI1 . 3,79
me divierte
El2 El contenido publicado en las redes sociales del restobar 374
me emociona ’
El contenido publicado en las redes sociales del restobar
EI3 4,13
me agrada
Podria conocer nuevas personas con gustos similares a
SI1 los mios mediante/ a través de las redes sociales del 3,49
restobar
Puedo interactuar con personas con gustos similares a
SI2 , . . 3,49
los mios a través de las redes sociales de este restobar
Podria conocer personas de mi interés a través de las
SI3 . 3,47
redes sociales este restobar
Puedo identificarme con otras personas que ya asisten a
Sl4 3,73
este restobar
Otras personas con gustos similares a los mios ya
SI5 . 3,91
asisten a este restobar
BI1 Puedo interactuar con el restobar a través de sus redes 412
sociales ’
B[2 Puedo comunicarme con el rgstobar a través de sus 4.25
redes sociales
Puedo dar retroalimentacion a este restobar a través de
BI3 . 4,06
sus redes sociales
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Tabla D1: Estadisticos descriptivos por cada elemento de la presente investigacion
(continuacion)

Puedo causar una buena impresién a los demas a través

SC1 ) 3,52
de las redes sociales del restobar

Puedo mejorar la forma en que me perciben los demas a

SC2 , . 3,49
través de las redes sociales del restobar

Puedo presentarme a los demas como quiero ser visto/a

SC3 , . 3,51
través de las redes sociales del restobar
BID1 La personalidad de marca de! restobar va acorde a mi 3,73
personalidad
BID2 La personalidad de marca del restobar va acorde a mis 3,59
valores
BID3 La personalidad de marca del restobar va acorde con mis 4.05
gustos
BID4 Asistiendo a este restobar puedo reflejar mi estatus social 3,47
BID5 Asistiendo a este restobar puedo’ganarme la admiracion 3,18
de los demas
BID6 Asistir a este restobar me distingue de los demas 3,31
Creo que este restobar es mi primera opcién para un
PI1 3,83
momento relevante

Elegiré este restobar la proxima vez que quiera asistir a

P12 3,96
un lugar como este

Estoy dispuesto/a a consumir otros productos ofrecidos

PI3 4,14
en este restobar

Pl4 Prestaré mas atencion a todo lo que haga este restobar 3,79

Estoy dispuesto/a a pagar un precio mas alto al consumir
PI5 3,50

en este restobar

P16 Hablaré positivamente de este restobar a otras personas 4,05
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ANEXO E: Distribucion de variables latentes dependientes e
independientes

Tabla E1: Distribucién de variables latentes dependientes e independientes

palaRles asfcriraodro a Variable no latente (VNL) ST EEEERGD
latentes (VL) VL a VNL
FI1: ElI contenido publicado en las redes o4
sociales del restobar es util para mi
FI2: ElI contenido publicado en las redes 3
sociales del restobar es necesario para mi e
Informacién . ]
Funcional (FI) B FI3: El contenido publicado en las redes
sociales del restobar me permite estar 62
actualizado e informado de las ultimas
tendencias
Fl4: EI contenido publicado en las redes o1
sociales del restobar no es util para mi
El1: El contenido publicado en las redes 7
sociales del restobar es divertido e
Informacion de . :
entretenimiento _ El2: El contenido publicado en las redes 6
(El) sociales del restobar es emocionante
El3: El contenido publicado en las redes o5
sociales del restobar es agradable
SI1: Podria conocer nuevas personas con
gustos similares a los mios a través de las el
redes sociales del restobar
SI2: Puedo interactuar con personas con
gustos similares a los mios a través de las e10
redes sociales de este restobar
Interaccion
social (SI) B SI3: Podria conocer personas de mi interés a e9
través de las redes sociales este restobar
Sl4: Puedo identificarme con otras personas
que ya asisten a este restobar e8
SI5: Otras personas con gustos similares a 612

los mios ya asisten a este restobar
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Tabla E1: Distribucion de variables latentes dependientes e independientes
(continuacion)

Bl1: Puedo interactuar con el restobar a
través de sus redes sociales e1d

Interaccién ]
con la marca - BI2: Puedo comunicarme con el restobar o14

(BI) a través de sus redes sociales

BI3: Puedo dar retroalimentaciéon a este

. . e13
restobar a través de sus redes sociales

SC1: Puedo causar una buena impresion
a los demas a través de las redes e18
sociales del restobar

SC2: Puedo mejorar la forma en que me
- perciben los demas a través de las redes el7
sociales del restobar

Autoconcepto
(SC)

SC3: Puedo presentarme a los demas
como quiero ser visto/a a través de las e16
redes sociales del restobar

BID1: La personalidad de marca del

restobar va acorde a mi personalidad e24

BID2: La personalidad de marca del

) e23
restobar va acorde a mis valores

BID3: La personalidad de marca del

: e19
restobar va acorde con mis gustos

Identidad de 631

marca (BID
(BID) BID4: Asistiendo a este restobar puedo

. . ; e20
reflejar mi estatus social

BID5: Asistiendo a este restobar puedo

LY : e21
ganarme la admiracion de los demas

BIDG6: Asistir a este restobar me distingue

de los demas 622
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Tabla E1: Distribucion de

(continuacion)

variables latentes dependientes e

independientes

BID1: La personalidad de marca del

restobar va acorde a mi personalidad e24
BID2: La personalidad de marca del 623
restobar va acorde a mis valores
BID3: La personalidad de marca del e19
Identidad de restobar va acorde con mis gustos
e31
marca (BID)
BID4: Asistiendo a este restobar puedo 620
reflejar mi estatus social
BID5: Asistiendo a este restobar puedo 621
ganarme la admiracion de los demas
BIDG6: Asistir a este restobar me distingue 622
de los demas
Pl1: Creo que este restobar es mi
primera opcidbn para un momento e30
relevante
P12: Elegiré este restobar la proxima vez 629
que quiera asistir a un lugar como este
P13: Estoy dispuesto/a a consumir otros
L, : e25
Intencion de productos ofrecidos en este restobar
e32
compra (PI)
Pl4: Prestaré mas atencion a todo lo que
e26
haga este restobar
P15: Estoy dispuesto/a a pagar un precio
X ) e27
mas alto al consumir en este restobar
P16: Hablaré positivamente de este e28

restobar a otras personas
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ANEXO F: indice extendido de ajuste del modelo base

Tabla F1: indice extendido de ajuste del modelo base

Modification Indices
M.L. Par Change
S <--> SC 139.254 404
El <--> Sl 131.096 216
Fl <--> El 128.063 334
El <--> SC 110.458 352
e23 <--> e24 92.701 351
e8 <--> e9 90.931 355
Fl <--> SC 81.111 482
Fl <--> Bl 79.882 351
El <--> Bl 78.715 218
Fl <--> Sl 73.827 259
e19 <--> e20 56.015 174
Sl <--> Bl 51.248 180
Bl <--> SC 44.524 298
e22 <--> e29 34.353 243
e2 <--> Bl 31.414 155
e23 <--> e27 29.363 -151
e32 <--> e31 29.361 -64
e5 <--> e32 29.009 97
Y <--> SC 27.482 260
el <--> El 25.210 137
ed <--> Bl 24.241 135
e32 <--> Bl 24127 106
e’ <--> SC 24114 187
e8 <--> e32 23.850 111
e5 <--> Fl 23.432 158
e8 <--> Bl 21.945 161
e2 <--> e27 21.874 102
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Tabla F1: indice extendido de ajuste del modelo base (continuacién)

el19 <--> e21 20.991 102
e5 <--> el4 20.497 96
el15 <--> El 20.469 85
e9 <--> e23 19.250 -168
e7 <--> Sl 18.244 91
el <--> e23 17.870 165
e8 <--> e23 17.688 -155
e2 <--> e24 17.505 -121
el13 <--> Sl 17.177 85
e9 <--> BI 17.111 147
e8 <--> e21 17.088 115
e27 <--> e30 17.009 72
e27 <--> BI 16.866 106
e8 <--> el7 16.794 -117
e9 <--> e28 16.086 -120
el7 <--> e21 15.591 -87
e21 <--> e30 15.409 71
el <--> Sl 15.285 109
e5 <--> e8 15.201 111
eb <--> Sl 15.039 85
e5 <--> e27 14.778 83
e9 <--> e20 14.490 115
e24 <--> e27 13.851 -101
e2 <--> eb5 13.755 85
e23 <--> e30 13.333 -87
e2 <--> e32 13.295 66
e2 <--> e23 13.283 -108
e23 <--> BI 12.910 -127
e21 <--> e23 12.433 -100
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Tabla F1: indice extendido de ajuste del modelo base (continuacién)

el <--> e24 12.379 134
eb <--> Fl 12.351 121
e9 <--> e31 12.160 70
e’ <--> Bl 12.056 97
e19 <--> e23 11.916 -101
e26 <--> e29 11.847 -82
e5 <--> e24 11.628 -97
e23 <--> e32 11.287 -77
e27 <--> e32 11.252 56
e24 <--> e32 11.193 -75
e30 <--> e31 11.038 -42
e8 <--> e27 10.926 89
e8 <--> Fl 10.739 135
e21 <--> e24 10.537 -90
et <--> e21 10.534 -96
e8 <--> e31 10.449 63
e19 <--> e31 10.371 49
e24 <--> e30 10.277 -74
e23 <--> SC 10.273 154
e8 <--> e24 10.265 -115
e25 <--> e26 9.988 62
e2 <--> el4 9.824 67
e24 <--> Bl 9.792 -107
e30 <--> Bl 9.649 69
e5 <--> e21 9.591 68
el7 <--> e23 9.568 91
e2 <--> e30 9.538 58
el4 <--> Fl 9.506 94
e’ <--> e15 9.286 65
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Tabla F1: indice extendido de ajuste del modelo base (continuacién)

e32 <--> El 8.612 48
e16 <--> El 8.506 59
e23 <--> e28 8.467 86
e9 <--> e22 8.465 122
e29 <--> e32 8.410 -67
e32 <--> Fl 8.372 75
e5 <--> e23 8.294 -85
el12 <--> e25 8.182 66
e2 <--> e9 8.147 85
e9 <--> el19 8.143 85
e20 <--> e23 7.994 -84
e8 <--> el18 7.956 73
e8 <--> el1 7.934 =77
el15 <--> Fl 7.852 84
e9 <--> Fl 7.800 119
e6 <--> e22 7.572 -93
e3 <--> e25 7.528 77
el18 <--> BI 7.399 67
e9 <--> El 7.397 73
e’ <--> e21 7.377 -61
e10 <--> e28 7.306 58
el13 <--> SC 7.302 99
e9 <--> e21 7.219 77
el <--> e27 7.203 =77
e8 <--> e30 7.028 62
e <--> e30 6.955 -65
e2 <--> e8 6.951 76
e3 <--> e32 6.898 55
el15 <--> SC 6.870 89
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Tabla F1: indice extendido de ajuste del modelo base (continuacién)

e32 <--> Sl 6.819 43
el10 <--> SC 6.735 90
eb <--> SC 6.726 101
e9 <--> e27 6.725 73
e2 <--> El 6.652 53
e’ <--> e23 6.646 77
el7 <--> Sl 6.636 54
e2 <--> el19 6.460 59
e22 <--> e31 6.452 55
e21 <--> e28 6.353 -56
e3 <--> BI 6.282 79
e2 <--> e21 6.090 55
e3 <--> Si 5.991 59
el7 <--> el19 5.921 -56
e3 <--> e19 5.890 -64
el <--> e6 5.804 77
e3 <--> El 5.764 57
e29 <--> e31 5.747 48
e16 <--> Fl 5.726 78
e’ <--> e27 5.717 -53
e20 <--> e29 5.637 71
e19 <--> e24 5.627 -68
e8 <> El 5.534 61
e21 <--> e32 5.516 41
el15 <--> e18 5.499 44
ed <--> SC 5.468 100
e2 <--> el10 5.465 -50
el14 <--> e27 5.439 47
el12 <--> e31 5.326 -33
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Tabla F1: indice extendido de ajuste del modelo base (continuacién)

el4 <--> e21 5.284 47
e21 <--> e27 5.175 48
el <--> El 5.134 44
e21 <--> Bl 5.132 60
el7 <--> e24 5.108 65
el3 <--> El 5.108 46
e16 <--> Sl 5.085 47
e12 <--> e29 5.052 -62
e16 <--> BI 5.005 61

e27 <--> SC 4.986 -79
e5 <--> e26 4.934 42
el10 <--> e22 4.876 -66
e21 <--> SC 4.828 -79
e8 <--> el4 4.792 58
el4 <--> e24 4.787 -58
el10 <--> e23 4.775 60
e28 <> e32 4.724 -38
e <--> el10 4.682 61

e9 <--> e12 4.673 -60
el18 <--> Sl 4.658 41

e20 <--> e24 4.595 -62
el12 <--> el7 4.542 46
e33 <--> El 4472 84
e6 <--> el12 4.450 47
e25 <--> Sl 4.408 47
e25 <--> e31 4.395 -34
ed <--> el16 4.393 54
e8 <--> e20 4.384 61

e20 <--> e31 4.373 32
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Tabla F1: indice extendido de ajuste del modelo base (continuacién)

e27 <--> e31 4.329 -30
ed <--> el12 4.321 -45
e19 <--> SC 4.305 -78
e2 <--> e16 4.248 -47
e’ <--> Fl 4.245 69
el1 <--> el4 4.158 -41
el <--> e31 4.150 42
e24 <--> e28 4.029 58
e’ <--> el1 4.009 45
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ANEXO G: Cargas factoriales del modelo SEM
Tabla G1: Cargas factoriales del modelo SEM

Relacioén causal Estimate
BID <--- Fl 0,256
BID <--- El 0,243
BID <--- Sl 0,210
BID <--- BI 0,206
BID <--- SC 0,394
Pl <--- BID 0,887
FI2 <--- Fl 0,753
Fl1 <--- Fl 0,713
FI3 <--- Fl 0,760
EI3 <--- El 0,639
El2 <--- El 0,770
El1 <--- El 0,718
SI5 <--- Sl 0,567
Sl4 <--- Sl 0,605
SI3 <--- Sl 0,913
SI2 <--- Sl 0,904
SI1 <--- Sl 0,900
BI3 <--- BI 0,795
BI2 <--- BI 0,826
BI1 <--- BI 0,786
SC3 <--- SC 0,883
SC2 <--- SC 0,892
SC1 <--- SC 0,888
BID1 <--- BID 0,669
BID2 <--- BID 0,669
BID3 <--- BID 0,637
BID4 <--- BID 0,572
BID5 <--- BID 0,662
BID6 <--- BID 0,689
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Tabla G1: Cargas factoriales del modelo SEM (continuacion)

PI1 <--- PI 0,729
PI12 <--- PI 0,801
PI3 <-m- Pl 0,643
Pl4 <--- PI 0,754
PI5 <--- PI 0,641
P16 <--- PI 0,747
Fl4 <--- Fl 0,243
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