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Resumen

La investigacion tiene por objetivo determinar la influencia de la credibilidad percibida en
la intencion de compra a través de la autenticidad y competencia percibida en un restaurante de
comida criolla de Chiclayo, 2024. Para ello, se utiliz6 el modelo propuesto por Kim y Song
(2020) quienes estudian la influencia de la credibilidad percibida en la intencion de compra a
través de la competencia y la autenticidad. La muestra fue de 384 personas y el estudio se
enmarco en un enfoque cuantitativo y de nivel explicativo. Los resultados indicaron que existe
una influencia de la credibilidad percibida en la intencion de compra a través de la autenticidad
y competencia percibida en un restaurante de comida criolla. En consecuencia, se concluye que
la credibilidad de la informacion es fundamental para la decision de compra de los
consumidores en restaurantes, ya que afecta su confianza hacia la calidad y autenticidad de la
oferta. Asi mismo, una imagen confiable refuerza las expectativas de los clientes y facilita una
conexion emocional significativa con la experiencia culinaria. Por otro lado, la falta de
autenticidad y el cumplimiento de estandares puede generar desconfianza, limitando asi la
eleccion del establecimiento, por lo tanto, cultivar una reputacion sélida es esencial para

destacar en un mercado competitivo.

Palabras clave: Credibilidad percibida, intencién de compra, autenticidad percibida,

competencia percibida

Clasificacion JEL: M30, M31, M32



Abstract

The objective of the research is to determine the influence of perceived credibility on the
purchase intention through the perceived authenticity and competence in a Creole food
restaurant in Chiclayo, 2023, for which the model proposed by Kim and Song (2020) was used,
who study the influence of perceived credibility on the purchase intention through competence
and authenticity, in addition the sample was 384 people, and it has a quantitative approach and
explanatory level. As a result, it was obtained that there is an influence of perceived credibility
on the purchase intention through perceived authenticity and competence in a Creole food
restaurant. Finally, it is concluded that the credibility of the information is fundamental for the
purchasing decision of consumers in restaurants, since it influences their trust towards the
quality and authenticity of the offer; likewise, a reliable image reinforces the expectations of
customers and facilitates a significant emotional connection with the culinary experience; on
the other hand, the lack of authenticity and compliance with standards can generate distrust,
thus limiting the choice of the establishment; therefore, cultivating a solid reputation is essential

to stand out in a competitive market.

Keywords: Perceived credibility, purchase intention, perceived authenticity, perceived

competence.

JEL classification: M30, M31, M32



Introduccion

Debido al importante papel que desempefia la credibilidad en los negocios, la
credibilidad percibida por los consumidores es un determinante de su intencion de compra (Kim
y Song, 2020). Por lo cual, mantener y cultivar la credibilidad es fundamental para ganar la
confianza de los clientes y que la intencion de compra se convierta en una accion concreta
(Sokolova y Kefi, 2020). Por un lado, la credibilidad percibida son las percepciones de
autenticidad de los individuos basadas en la imagen creada de un objeto (Kol et al., 2021).
Mientras que, la intencion de compra es la tendencia subjetiva de un consumidor a elegir un
producto, ademas, se compone de las actitudes de los clientes hacia determinados productos y

marcas, asi como de factores externos (Lin y Shen, 2023).

Ademas, analizar la credibilidad percibida en la intencion de compra es fundamental,
ya que influye en la toma de decisiones de los clientes. Es decir, cuando los clientes consideran
que una marca, empresa o producto tiene una alta credibilidad, es mas probable que crean en la
calidad y sinceridad de la oferta, lo que aumenta la probabilidad de que realicen una compra,
en consecuencia, controlar y mantener adecuadamente la credibilidad percibida se ha
transformado en un factor esencial de las estrategias comerciales y de marketing para
desarrollar fuertes conexiones con los consumidores y fomentar el éxito empresarial (Palacios

et al., 2020).

Actualmente, las empresas interactiian diariamente con sus clientes por medio de sus
redes sociales y la efectividad de esas interacciones son la base para crear una estrategia de
marketing eficaz. De hecho, la falta de informacion veraz, las opiniones falsas o sesgadas y el
auge de los fraudes en internet dafian la confianza de los clientes y dificultan su intencion de
compra, ya que la credibilidad percibida es importante en su toma de decisiones (Febriyantoro,
2020). Ademas, la investigacion realizada entre 1842 especialistas en marketing mostré que el
37,2% de ellos coopera con personas influyentes, el 68% considera que esta cooperacion es
efectiva y muy efectiva y el 88% tiene la intencion de continuar con esta cooperacion (Sesar et
al., 2022). Por lo tanto, los clientes deciden por si mismos qué informacion utilizaran o qué

publicidad les resultara util para tomar una decision de compra (De Veirman y Hudders, 2020).

Por un lado, de acuerdo a una investigacion en un restaurant peruano, los consumidores
sefalaron que la percepcion de credibilidad se construye mediante diversos factores, como las
opiniones de otros clientes, la reputacion del restaurante, la higiene y seguridad del lugar, asi

como la calidad percibida de los alimentos y el servicio, por lo cual es mas factible que los
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consumidores sientan seguridad y comodidad al realizar una compra, lo que aumenta su

intencion de visitar el restaurante y probar su comida (Del Carpio et al., 2022).

La investigacion se abordard en un restaurante de comida criolla en la ciudad de
Chiclayo, en donde se ha observado que, la poca claridad de la informacion que proporcionan
en sus redes sociales ha generado un problema de credibilidad, ya que los clientes potenciales
se han sentido confundidos o desconfiados debido a la inconsistencia en las imagenes y
descripciones de los platos, asimismo, las criticas y resefias de los usuarios han influenciado
considerablemente en la percepcion de credibilidad en el restaurante. Ademas, la experiencia
del cliente al visitar este establecimiento no ha sido la mejor, debido a que la calidad de los
ingredientes, la autenticidad de los platillos criollos y el servicio en la practica no han coincidido
con lo que se publicita en sus menus y descripciones. Esta disparidad ha generado un efecto
negativo en la credibilidad percibida, provocando que los consumidores se sientan
decepcionados y desconfiados cuando la informacion en linea no corresponde con la
experiencia real, lo que ha provocado una disminucion en la intencién de compra y al mismo

tiempo ha afectado negativamente la reputacion de este restaurante.

Por lo cual, se plantea la siguiente pregunta de investigacion ¢Como influye la
credibilidad percibida en la intencion de compra a través de la competencia y la autenticidad en
un restaurante de comida criolla de Chiclayo, 2024? Por consiguiente, se plante6 como objetivo
general: Determinar la influencia de la Credibilidad percibida en la intencién de compra a través
de la autenticidad y competencia percibida en un restaurante de comida criolla de Chiclayo,
2024. Ademas se planted como objetivos especificos presentar y validar el modelo conceptual
adaptado a la realidad del objeto de estudio propuesto por Kim y Song (2020) que explica la
influencia de la credibilidad percibida en la intencion de compra a través de la autenticidad y
competencia percibida en un restaurante de comida criolla de Chiclayo, 2024, y determinar si
es que las siguientes hipdtesis propuestas por la investigacion se cumplen o no: Determinar si
es que existe una influencia de la credibilidad percibida en la intencién de compra, la
credibilidad percibida en la competencia percibida, la credibilidad percibida en la autenticidad
percibida, la competencia percibida en la autenticidad percibida, la competencia percibida en
la intencién de compra y la autenticidad percibida en la intencion de compra en un restaurante

de comida criolla de Chiclayo, 2024.

Comprender cémo la credibilidad percibida afecta la intencion de compra, hace posible
que los propietarios puedan mejorar sus estrategias de marketing y autenticidad, fortaleciendo

su posicién en el mercado. Por otra parte, la investigacion explora como las variables



mediadoras generan un efecto en la conducta del consumidor que puede concluir en una
intencion de compra en un restaurante de comida criolla, donde se busca conocer si existe una
fidelidad con respecto al uso de recetas tradicionales con la misma calidad de ingredientes, ya
que esto puede generar la confianza y diferenciacion en el producto. La escases de
investigaciones referente a las variables que se trabajan, representan la preocupacion por parte
del aspecto cientifico, debido al bajo indice de estudios realizados donde se apliquen la
credibilidad percibida y la intencién de compra en un sector de la region que tiene mucha
demanda, ademas de variables mediadoras como la competencia y la autenticidad percibida que

realmente son significativas y ayudan a brindar una mejor explicacién del contexto en cuestion
Revision de literatura

En una investigacion cuyo objetivo fue analizar la credibilidad percibida en la intencion
de compra en restaurantes de marcas tradicionales chinas, se obtuvo como resultado que la
credibilidad percibida influye positivamente en la intencion de compra, ya que el cliente percibe
que el restaurante es confiable debido a sus recomendaciones, resefias positivas y la reputacion
de la marca. Ademas, la autenticidad media la relacion entre la credibilidad percibida y la
intencion de compra. Asimismo, los clientes estdn mas inclinados a percibir el valor auténtico
de los restaurantes, en donde forman una actitud inicial al considerar los atributos del nuevo
producto a través de la lente de su conocimiento existente de la marca (Bu et al., 2023). Asi
mismo, en otra investigacion se examino la credibilidad percibida en la intencion de compra,
se llegd al resultado de que la credibilidad influye en la intencién de compra, es decir, como
nos sentimos al respecto y en nuestras intenciones de compra, y esta relacién se ve influenciada

por factores como la autoridad, la competencia y la autenticidad (Elsantil et al., 2022).

Otra investigacion tuvo como objetivo examinar la credibilidad percibida en la intencion
de compra en el comercio electronico, teniendo como resultado que, al comprar por internet, la
credibilidad en la informacion y su valor son cruciales para el cliente, ya que desarrollan una
mayor confianza en la marca, asi esta confianza sugiere que la empresa actla con transparencia
y honestidad, lo que a su vez refuerza su autenticidad. Ademas, la credibilidad percibida influye
en la intencidén de compra al estar reforzada por la competencia percibida y la autenticidad
(Leong et al., 2022). Ademas, en otro estudio se tuvo como objetivo examinar la credibilidad
percibida en la intencion de compra a traves de la actitud, se obtuvo como resultado que la
credibilidad fomenta las percepciones positivas de los clientes hacia los anuncios. Ademas, el

ambiente creo una conexion emocional con los comensales, elevando su satisfacciéon y
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motivacidn para repetir la experiencia, lo que influye en su decisién de compra; por lo tanto, la

atmosfera del restaurante es un elemento crucial en este proceso (Ata et al., 2022).

De la misma forma, en otra investigacion cuyo objetivo fue analizar los factores que
influyen en la intencion de compra, se obtuvo como resultado que la percepcion de riesgo
influye en la credibilidad de las marcas y en nuestras intenciones de compra en lineay en tiendas
fisicas. En donde, la autenticidad estuvo relacionada con la percepcion de si la marca o el
vendedor son genuinos y honestos en sus afirmaciones y productos, y respecto a la competencia
percibida la percepcion del cliente hacia la marca o el vendedor fue la mejor ya que tienen la
experiencia y la capacidad para ofrecer productos de calidad (Giraldo et al., 2022). También en
otro estudio se tuvo como objetivo investigar el impacto de la credibilidad en la intencién de
compra electrénica de productos de informacion, por lo que, se obtuvo como resultado que
existe un efecto mediador de la autenticidad entre la credibilidad percibida y la intencion de
compra de productos electronicos de informacion. Al mismo tiempo, la calidad y la informacion
fiable disminuye la incertidumbre y el riesgo de las compras, lo que aumenta su intencion de
compra, asi mismo, puede aumentar su satisfaccién y lealtad, caso contrario, los comentarios

negativos hacen que busquen otras opciones (Farhadpoor y Brach, 2021).

Por otra parte, en un estudio que tuvo como objetivo analizar la credibilidad percibida
en la intencion de compra, llegando al resultado que la credibilidad percibida respecto a la
publicidad tuvo un efecto moderadamente positivo sobre las intenciones de compra. Ademas,
los comentarios, opiniones, recomendaciones o resefias positivas en la red social Facebook
posee un efecto significativo en la confianza e intencidén de compra entre los encuestados, en
donde muchos clientes recurren a verificar la credibilidad de los anuncios aprovechando las
afirmaciones emitidas por amigos y familiares, asi como por otros clientes (Mosa, 2021).
Igualmente, otro estudio tuvo como objetivo examinar la influencia de la credibilidad percibida
en la intencion de compra, obteniendo como resultado que la confiabilidad y la similitud con
los clientes tienen un impacto significativo en la credibilidad de las recomendaciones en linea
(eWOM). Ademas, los comentarios pueden generar desconfianza en la calidad y autenticidad
del producto o servicio, lo que reduce el valor percibido de las recomendaciones y opiniones

(Ismagilova et al., 2020).

De la misma forma en una investigacion se tuvo como objetivo examinar la influencia
de la credibilidad percibida en la intencion de compra a través de la competencia y la
autenticidad, teniendo como resultado que la confianza del cliente en las afirmaciones sobre la

autenticidad de un restaurante se ve influida tanto por la veracidad de dicha informacion como
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por la naturaleza de la propiedad del restaurante. Ademas, esta confianza afecta la inclinacién
a ir al restaurante a comer, y este impacto se produce por aspectos como la competitividad del
restaurante y la autenticidad general que muestra la institucion. Es decir, la combinacién de
competitividad, autenticidad y calidad no solo mejora la imagen del restaurante, sino que
también impacta directamente en la forma en que los consumidores evallan y comparan a la
empresa con sus competidores en el sector, influyendo en su intencion de compra (Kim 'y Song,
2020). De igual importancia, en un estudio se tuvo como objetivo examinar la influencia de la
credibilidad percibida en la intencién de compra en redes sociales, teniendo como resultado que
cuando las fuentes de las redes sociales son atractivas y tienen credibilidad, eso hace que los
clientes estén mas dispuestos a comprar y la vean como auténtica y competente. Es decir, la
forma en como se etiqueta y presenta la informacion impacta en la intencidn de elegir su opcién
(Weismueller et al., 2020).

Por un lado, una investigacion analiz6 la credibilidad en la intencion de compra, en
donde se hall6 que la credibilidad influye en la intencion de compra porque los consumidores
tienden a confiar mas en los influenciadores que consideran creibles, es decir, aquellos que
proyectan atractivo, confiabilidad y experiencia en relacion con el producto que promocionan.
Ademas, el servicio que combina informacién, calidad y entretenimiento, también mejora la
percepcién de confianza y la intencion de compra (Coutinho et al., 2023). De la misma manera,
otro estudio analizé la credibilidad en la intencién de compra, en donde se hall6 que la calidad
informativa, la autenticidad de los infuencers, permiten que los clientes se sientan mas
conectados con ellos, como si fueran sus amigos, influyendo en su intencidn de compra. Esta
conexion hace que los seguidores confien mas en lo que el influencers dice sobre una marca 'y
quieran comprar lo que él o ella recomienda. Sin embargo, cuando los seguidores se dan cuenta
de que un influencers esta utilizando técnicas de persuasion para promover un producto o
marca, su percepcion de la credibilidad de esa marca puede disminuir. No obstante, esta
disminucion en la percepcion de credibilidad no necesariamente afecta su intencion de compra
(Liu & Zheng, 2024).

En la misma linea, se analizé la intencion de compra a través de la autenticidad en un
restaurante. Los resultados indican que la autenticidad percibida tiene una influencia positiva
significativa en la intencion de compra, ya que genera confianza en la calidad de la comida y el
servicio. Por un lado, las experiencias culinarias genuinas que destacan la cultura y los
ingredientes frescos elevaron la percepcion de autenticidad del restaurante, convirtiéndose en

un diferenciador clave que permitio a los clientes comparar con otros y valorar ofertas que
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también cuentan una historia. En consecuencia, esto puede influir en la eleccién del restaurante
sobre sus competidores al crear una conexion emocional memorable (Shane et al., 2023).
Mientras que, otro estudio analizo la credibilidad en la intencion de compra, hallando que los
rasgos de credibilidad del influencers influyen positivamente en la intencion de compra, ya que
los seguidores de los influencers responden mejor a la publicidad cuando esta es claramente
divulgada, ya que perciben la divulgacién como transparente y no manipulativa, lo que aumenta

la intencién de compra (Sesar et al., 2022).

Finalmente, otro estudio investigo la credibilidad percibida en linea, la investigacion
muestra que la credibilidad de las resefias positivas exageradas en linea afecta la percepcion de
la reputacién de la marca, las intenciones de compra y la confianza en el sitio de resefias,
variando segun la conexion del consumidor con la marca y el tipo de producto. Asi, la
credibilidad de las resefias juega un papel crucial en como los consumidores perciben la
autenticidad de la empresa y sus productos, destacando la importancia de ofrecer informacion
transparente y confiable para fortalecer esta relacion (Roman et al., 2023).

Con respecto a las bases teoricas, la credibilidad percibida se define como la medida
en que los consumidores creen que las afirmaciones de autenticidad hechas por una empresa
son verdaderas y fiables. Esto incluye tanto la veracidad de las afirmaciones como la percepcion
de la competencia de la empresa en ofrecer productos auténticos, teniendo como indicadores:
confianza, fiabilidad, autenticidad, certeza y credibilidad (Kim y Song, 2020), en contraste con
otros autores, también se la sefiala como la medida en que un receptor considera el nivel de
credibilidad de la informacion (Wathen y Burkell, 2002). En general, credibilidad es una
palabra que describe la creencia de un individuo en la verdad y honestidad de la informacion
relacionada con un aspecto o tema en particular (Indu y Raj, 2012). Asimismo, la credibilidad
percibida expresa el grado en que el cliente cree que las declaraciones hechas sobre los
productos son verdaderas y confiables (Mosa, 2021). Por un lado, la intencion de compra es
una medida necesaria para comprender el comportamiento del cliente (Angkouw y Rumokoy,
2016).

Ademas, el término intencion de compra estd definido como la probabilidad y
disposicion de los clientes a comprar algun servicio o producto en especifico y también refleja
el resultado final de sus percepciones, indicando el nivel de interés y compromiso del
consumidor en realizar una compra, teniendo como indicadores: comportamiento, prioridad e
interés (Kim y Song, 2020). Por otra parte, este concepto se refiere a los motivos que impulsan

las preferencias y tendencias de los clientes para comprar una marca 0 negociar con un
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comercializador en particular (Le et al., 2017). Simplemente, este término significa la
probabilidad de que un consumidor compre un bien tan pronto como sea posible (Laksamana,
2018). Sin mencionar que la intencion de compra es una herramienta eficaz para predecir las
tendencias de compra futuras de los clientes (Morwitz, 2012). Muchos estudios han adoptado
la intencion de compra como variable alternativa en el estudio del comportamiento de compra
real, debido a que este ultimo es dificil o imposible de medir en estudios de campo (Jiradilok,
2014).

Respecto a la autenticidad percibida, se le conoce como la percepcion que tienen los
consumidores de la veracidad y legitimidad de las afirmaciones de autenticidad hechas por una
empresa, sefialando que la autenticidad es esencial porque afecta directamente la intencién de
compra al reforzar la confianza y la conexion emocional del consumidor con el producto o
servicio, teniendo como indicadores: autenticidad, realismo, estilo de vida, nostalgia y
expectativa (Kim y Song, 2020). También, se le define como las evaluaciones de los clientes
sobre como una marca auténtica se basa en la capacidad y las habilidades de la marca para
cumplir con sus compromisos de calidad (Moulard et al., 2015). Ademas, Beverland (2005)
descubrid que el talento y las habilidades necesarias para la calidad de la produccion son
cruciales para transmitir una sensacion de autenticidad. Por lo tanto, Youn y Kim (2017)
indicaron que la autenticidad percibida formada por las caracteristicas auténticas de los
productos afecta significativamente la intencion de compra de los consumidores. Tal es el caso
que, Beverland & Farrelly (2010) describieron la autenticidad percibida como una combinacion

de “genuidad”, “realidad” y “veracidad”.

En relacién a la competencia percibida, esta relacionada con la capacidad y los recursos
de una empresa para ofrecer una experiencia o producto auténtico, teniendo como indicadores:
capacidad de experiencia gastrondmica, recursos de autenticidad gastrondémica y recursos de
comida tradicional (Kimy Song, 2020). Es decir, si los clientes perciben que una empresa tiene
la capacidad y los recursos suficientes para ofrecer una experiencia o producto auténtico,
entonces es probable que crean que el producto y la experiencia son auténticas (Filieri et al.,
2015). Ademas, se define a la competencia percibida como la percepcion que tiene un
consumidor sobre la capacidad de una empresa para proporcionar un producto o servicio de
calidad o cuan confiable y auténtica es la informacion sobre un servicio (Filieri, 2016). Asi
mismo, se comprende como la evaluacion personal que hace un consumidor acerca de la
capacidad de una empresa para cumplir con sus expectativas de calidad y rendimiento del

producto, lo que afecta su decisién e intencién de compra (Park & Li, 2023). Ademas, puede
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considerarse como el juicio del consumidor sobre la destreza global de la organizacion para
satisfacer sus necesidades y destacarse frente a la competencia en aspectos como innovacion,
confiabilidad y eficacia del producto (Li et al., 2023).

Respecto al modelo de Kim y Song (2020) este vincula la credibilidad percibida por los
clientes de las afirmaciones de autenticidad de un restaurante, la competencia percibida del
restaurante, la autenticidad percibida del restaurante y la intencion de compra. Respecto a la
credibilidad percibida sefiala que cuenta con tres dimensiones: autenticadores, historia y tipo
de propiedad, porque se utilizan mucho para demostrar la fiabilidad y la experiencia de los

anunciantes, que son propiedades importantes de la credibilidad (Spry et al., 2011).

Finalmente, los restaurantes que son independientes y las diversas cadenas de
restaurantes son dos formatos tipicos de propiedad de restaurantes. Las cadenas de restaurantes
son empresas de multiples unidades que pertenecen o son operadas por una sola empresa con
una apariencia, menud y decoracion similares. Por el contrario, los restaurantes independientes
son de propiedad independiente y pequefios (Lee et al., 2016) y a menudo son Unicos en
términos de su apariencia y menu (Harris et al., 2014). Por lo tanto, como medio para aumentar
la credibilidad de las afirmaciones de autenticidad, los restauradores incluyen informacién
adicional sobre su restaurante en sus materiales publicitarios, como quién autenticd el
restaurante (Xu et al., 2015); referencias historicas (por ejemplo, la antigiedad de la empresa);
e informacion general (por ejemplo, el tipo de propiedad de la empresa) (Blomback vy
Brunninge, 2009).

Figural
Modelo tedrico

Competencia
percibida

Intencion de
compra

Credibilidad
percibida

Autenticidad
percibida

Nota. Kim y Song (2020).
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Materiales y métodos

La investigacion es cuantitativa, porque se empled informacion numérica y estadistica
para dar respuesta a las cuestiones del estudio y evaluar las hipotesis propuestas; ademas, es de
tipo basica porque se genera nuevo conocimiento sobre el fendmeno estudiado, también es no
experimental, ya que no realiz6 alguna manipulacién sobre las variables independientes, asi
mismo, es explicativa, ya que tiene una relacion causal, es decir que no se persiguié Unicamente
la descripcion del problema, sino que acercd y encontrd las causas del mismo, y es transversal,
debido a que se examind la evolucion de las variables en un nico momento (Hernandez et al.,
2014).

Por otra parte, la investigacion se realizé sobre una poblacion en cuanto a clientes que
han asistido al restaurante de comida criolla de la ciudad de Chiclayo para realizar el presente
estudio, teniendo como caracteristica que sean mayores de 18 afios y que acudan al restaurante
repetitivamente. Ademas, se determing el tamafio de la muestra mediante la formula de universo
infinito, el cual dio como resultado un total de 384 personas a encuestar, los cuales deben

cumplir con los criterios de exclusion para obtener los resultados esperados.

Los datos se recogieron mediante una técnica de encuesta, aplicando como instrumento
el cuestionario. Respecto al modelo utilizado se basé en el desarrollado por Kim y Song (2020)
quienes estudian la influencia de la credibilidad percibida en la intencién de compra a través de
la competencia y la autenticidad. Las variables: credibilidad percibida de las afirmaciones de
autenticidad contdé con 5 items (1-5), competencia percibida 3 items (6-8), autenticidad
percibida cinco items (9-13) e intencion de compra tres items (14-16), cada una de ellas basadas
en la escala tipo Likert de 5 puntos, donde 1 es totalmente en desacuerdo y 5 es totalmente de

acuerdo.

En primer lugar, para comprobar la confiabilidad del instrumento de investigacién se
realiz6 una prueba piloto para poder verificar si es que el instrumento contenia los items
relevantes en funcion de las variables presentadas. El analisis se hizo en base al Alfa de
Cronbach, el cual mostro a la credibilidad percibida (0.887), competencia percibida (0.855),
autenticidad percibida (0.923), intencion de compra (0.943) y por tltimo a nivel general donde
se obtuvo (0.969) de confiabilidad la cual es aceptable por los pardmetros establecidos, dando
oportunidad a la ejecucion del instrumento en su muestra total y analizar nuevamente los

resultados con mas exactitud.
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De acuerdo al procedimiento, la encuesta final se desarrollé en un formulario de Google
Doc, posteriormente se extrajo el hipervinculo en formato cdédigo QR para una mejor
accesibilidad para llenar la encuesta, este proceso se realizé en 3 semanas de jueves a domingos
(12 dias en total) dado que aquellos dias la afluencia de clientes es la mas alta, es asi que el
investigador se apersond a las afueras del restaurante para realizar la aplicacion del instrumento,

considerando que cada encuesta tuvo una duracion entre 4 a 7 minutos.

A continuacion, los datos se procesaron en el programa estadistico IBM SPSS Amos 26
Graphics para generar graficos, tablas, datos estadisticos y se valido la normalidad de los datos
y se realiz6 un analisis mediante ecuaciones estructurales para resumir el modelo planteado,
para entender y describir relaciones complejas entre las variables observadas y latentes. Se creo
el modelo Path (Grafico manual) utilizando los datos recopilados de las encuestas, los cuales
fueron etiquetados previamente, por ejemplo, se limit6 a escribir en abreviaturas las variables
tales como: Credibilidad percibida (CRPE), Competencia percibida (COPE), Intencion de
compra (INCO) y Autenticidad percibida (AUPE) para poder insertar de manera simultanea al
momento en el que se ejecutaba el modelo para obtener los resultados del programa estadistico
tanto estandarizados como no estandarizados, todo esto con el fin de estudiar como las multiples
variables presentadas estan interrelacionadas en un conjunto de datos como los que se

obtuvieron en la investigacion.
Resultados y discusion

El objetivo general de la investigacion es determinar la influencia de la Credibilidad
percibida en la intencion de compra a través de la autenticidad y competencia percibida en un
restaurante de comida criolla de Chiclayo, 2024. Sin embargo, para lograr este objetivo se
necesitd cumplir con los objetivos especificos y de esa manera explicar el fendmeno que
acontece, producto de las variables. Como resultado se obtuvo que la competencia y
autenticidad percibida tienen una relacion de influencia con la credibilidad percibida y la
intencion de compra, pero no existe una relacion de influencia entre la credibilidad percibida y
la intencion de compra. Esto indica que no hay una influencia directa entre la credibilidad
percibida y la intencidén de compra, pero si existe una influencia indirecta en la intencion de
compra por medio de las variables competencia y autenticidad percibida, ya que estas son
necesarias para generar esta influencia y actian como un puente para conectar ambas variables
(Credibilidad percibida e intencion de compra). En pocas palabras, se puede decir que las

variables mediadoras son necesarias para que exista esta influencia indirecta. En caso estas no
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existieran en el entorno estudiado, las variables credibilidad percibida e intencion de compra

no tendrén relacion ni influencia alguna.

El primer objetivo especifico, fue presentar y validar el modelo conceptual adaptado a la
realidad del objeto de estudio propuesto por Kim y Song (2020) que explica la influencia de la
credibilidad percibida en la intencion de compra a través de la autenticidad y competencia
percibida en un restaurante de comida criolla de Chiclayo, 2024. De acuerdo con esto, el
resultado del modelo PATH muestra un buen ajuste a los datos observados y por lo tanto
evidencian que el modelo propuesto es aceptable, ya que el valor de RMSEA fue de .036, con
un intervalo de confianza del 90% (.024 a .048 < 0.05), estos valores sugieren que el modelo
tiene un buen ajuste a los datos. Tambien, el valor chi-cuadrado de 147.511, 98 grados de
libertad, un valor P de 0.001 y una relacion chi-cuadrado/grados de libertad de 1.505 indican
un ajuste razonable del modelo. Por otro lado, el NFI el cual mide la mejora del modelo en
comparacion con un modelo independiente obtuvo un valor de (.967 < 1), ademas el TLI (.986
< 1) que compara el modelo propuesto con un modelo nulo, indica un buen estado, también el
GFI= (0.953 < 1) propone que es un buen ajuste del modelo a los datos, ya que para probar su
eficiencia se ha considerado todos los indices de ajuste del modelo y a su vez justifica su

validacion en base a resultados estandarizados



Figura 1

La imagen muestra el resultado de la ecuacion estructural con sus respectivas influencias entre variables, en donde se observa a la credibilidad
percibida (CRPE), la intencion de compra (INCO), la competencia percibida (COPE) y la autenticidad percibida (AUPE). Este modelo contempla
la muestra de 384 consumidores del restaurante, objeto de estudio, los cuales ofrecieron una adaptacion favorable al modelo propuesto. (En la

tabla 15 se puede ver las estimaciones del modelo por defecto de manera més detallada)
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El segundo objetivo especifico, fue determinar la influencia de la credibilidad percibida en
la intencion de compra en un restaurante de comida criolla de Chiclayo, 2024. Segun los
resultados mostrados en el modelo de ecuacidn estructural de la Figura 1, el efecto del
coeficiente estandarizado de 0.03 (3%) con un p valor de (0.718 > 0.05) no evidencia alguna
relacion de influencia y por lo tanto se rechaza la hip6tesis planteada. A diferencia de lo que se
esperaria, algunos clientes podrian considerar la informacién proporcionada por la guia
"Summum”, dudando de que el restaurante realmente brinde los mejores platos criollos
nortefios. En lugar de sentirse seguros cuando ven un restaurante bien valorado en "Summum®,
podrian desconfiar de que este cumpla con sus perspectivas de calidad y autenticidad en la

cocina criolla del norte, lo que disminuiria su interés en visitarlo.

A diferencia del efecto que causan las guias de la alta cocina respecto a una guia local en la
credibilidad del consumidor, es méas posible que la primera genere mas confianza que la
segunda y, en consecuencia, se produzca la intencién de compra (Kiatkawsin & Sutherland,
2020). Contrario a esto se tiene en cuenta que ambos contextos son totalmente distintos, ya que
este estudio se realiza en una ciudad de un pais latinoamericano pequefio a comparacién del
estudio citado y eso implica que el acceso a recursos econémicos, sociales y culturales que

posean los consumidores sean totalmente distintos.

No obstante, cabe recalcar que cada consumidor percibe y procesa la informacién de manera
distinta a la que espera el mismo restaurante, tomando en cuenta caracteristicas tangibles e
intangibles. De acuerdo con eso, la guia “Summum”, a pesar de que emita recomendaciones,
resefias positivas y fortalezca la reputacion de la marca puede que no genere esa seguridad que
espera el consumidor (Bu et al. 2023). Sin embargo, este hallazgo difiere mucho entre
contextos, ya que hablamos de un sector de restaurantes en especifico y no confundimos esto
con otro contexto empresarial ajeno al estudiado, es decir puede que los resultados de influencia

varien entre contextos por motivo de ubicacion, historia y tipos de consumidores.

Sin embargo, se puede decir que las afirmaciones de la revista “Summum” no han sido
percibidas como creibles por parte de los clientes, por el hecho de que el medio o la forma por
el cual se ha dado a saber del reconocimiento al restaurante estudiado no haya sido el adecuado
para los consumidores que acuden a este restaurante (Ata et al., 2022). Razones como la edad,
conocimiento del manejo de redes sociales y organismos que certifiquen calidad, pueden ser
algunas de las causas por las cuales no se tiene plena confianza en este tipo de guias y por lo

tanto la intencion de compra no pueda ser repetitiva.
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El tercer objetivo especifico, fue determinar la influencia de la credibilidad percibida en la
competencia percibida en un restaurante de comida criolla de Chiclayo, 2024. Segun los
resultados mostrados en el modelo de ecuacion estructural de la Figura 1, el efecto del
coeficiente estandarizado de 0.84 (84%) con un p valor de (0.001<0.05) evidencia que hay
relacion de influencia y por lo tanto se acepta la hipétesis planteada. Los clientes creen fiable
la informacion exhibida en la guia culinaria "Summum", lo que los lleva a pensar que el
restaurante esta capacitado para ofrecer auténtica comida criolla del norte. Ademas, creen que
la afirmacion sobre el restaurante es veraz, por lo que confian en que el establecimiento dispone
de los recursos necesarios para cumplir con los estandares de la cocina criolla nortefia, esta
confianza en la credibilidad de la fuente incrementa la probabilidad de que elijan este

restaurante, convencidos de que recibirdn una experiencia culinaria auténtica y de calidad.

Por otra parte, algunos consumidores asocian la informacion de calidad de un restaurante
con lo que estos les pueden ofrecer y perciben que es un lugar competente y que puede cumplir
con lo que expone frente a su publico objetivo. Farhadpoor y Brach (2021). Respecto a lo
anterior, la informacion puede tratarse de caracteristicas que el propio consumidor las crea
necesarias para aceptar un restaurante como competente, de lo contrario, si es que la
informacion que se percibe es superficial y no se enfoca en caracteristicas como el ambiente, el
servicio, insumos o ingredientes de cocina, lo que se ofrece no se considerara como competente

en relacion a las expectativas del consumidor.

Sin embargo, cuando se resalta la confianza del cliente sobre el restaurante, al momento de
creer en afirmaciones de autenticidad realizadas por un autenticador que sostenga que un
restaurante es competente en todos los aspectos, el cliente lo considera capaz de que este cumpla
con sus expectativas y toma la decision de consumir en ese lugar. Kim y Song (2020). A
diferencia de los consumidores orientales que poseen por experiencia el conocimiento de como
son las cosas y como el las desea, se encuentra una gran diferencia respecto a la poblacion
estudiada, ya que la cocina Latinoamericana a evolucionado con el pasar del tiempo y la cocina

oriental se mantiene fiel a sus raices que tienen siglos de historia y perdura hasta la actualidad.

De acuerdo con esto, tanto consumidores como quien certifica la capacidad del restaurante,
contemplan caracteristicas cercanas al momento de calificar algo como competente o no.
Weismueller et al., (2020). Aspectos como estos, los cuales difieren de la realidad estudiada
nos da a conocer que la forma en que se transmite la informacion es variada y que los medios
para hacer creible una afirmacion dependen exclusivamente de un autenticador real, creible y

convincente, que asegure un maximo beneficio o experiencia.
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El cuarto objetivo especifico, fue determinar la influencia de la credibilidad percibida en la
autenticidad percibida en un restaurante de comida criolla de Chiclayo, 2024. Segun los
resultados mostrados en el modelo de ecuacion estructural de la Figura 1, el efecto del
coeficiente estandarizado de 0.23 (23%) con un p valor de (0.020<0.05) evidencia que hay
relacion de influencia y por lo tanto se acepta la hipotesis planteada. Al ser reconocido por la
guia como uno de los principales destinos para disfrutar de la comida criolla nortefia, los clientes
consideran esta informacion fiable y esperan que el restaurante les ofrezca platos auténticos
respaldados por dicha guia. Ademas, las resefias y recomendaciones sobre su cocina refuerzan
la percepcion de credibilidad del restaurante, lo que hace que los clientes confien en que
realmente representa la cultura y tradiciones que promueve, esta confianza en la credibilidad

del restaurante eleva sus expectativas de vivir una experiencia gastronémica auténtica.

Por otra parte, la atencion de los clientes se centra en cualidades que les trasmitan algun tipo
de importancia y que merezcan la pena ser dignos de su atencidn, ya que sus expectativas estan
siendo afectadas por lo que perciben respecto al producto que toman como autentico Leong et
al. (2022). Por otra parte, eso se debe a que la mayoria de productos que se prometen tratan en
lo posible de tener una coherencia de lo que dicen con lo que ofrecen, es por eso que su
credibilidad percibida genera un impacto significativo en la autenticidad del producto y esto
hace que el cliente se enfoque mas en la realidad que le va a proveer el producto y deja de lado
lo que se dice de él, ya que para él la experiencia culinaria es lo mas importante para que pueda

consumir en un restaurante.

Contrariamente al contexto estudiado, los clientes que compran en linea a diferencia de los
que compran productos de experiencia, hacen hincapié en que la credibilidad de la informacion
abundante hace que el cliente dude de lo que pretende comprar y en consecuencia no considere
algo como fiable y mucho menos autentico Roman et al. (2023). Este resultado nos da a
entender que muchas veces la confianza puesta en una informacion, ya sea tangible o intangible,
puede tener sus sesgos 0 margenes de error haciendo que todo lo que percibimos no coincida
con lo que consideramos autentico. Por lo tanto, si es que algun restaurante u organizacion
pretende convencer de que lo que ofrecen es autentico por medio de bombardeo de informacion,

el resultado afectara a la credibilidad percibida de los mismos.
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El quinto objetivo especifico, fue determinar la influencia de la competencia percibida en la
autenticidad percibida en un restaurante de comida criolla de Chiclayo, 2024. Segun los
resultados mostrados en el modelo de ecuacién estructural de la Figura 1, el efecto del
coeficiente estandarizado de 0.64 (64%) con un p valor de (0.001<0.05) evidencia que hay
relacion de influencia y por lo tanto se acepta la hipétesis planteada. Los clientes afirman que
el restaurante cuenta con los recursos necesarios para ofrecer auténticas experiencias
gastronomicas, por lo que esperan no solo degustar platos criollos nortefios auténticos, sino
también sumergirse en la cultura de la época dorada de esta cocina. No obstante, algunos
clientes consideran que el restaurante carece de las capacidades esenciales para lograrlo, pues
dudan de su habilidad para emplear chefs expertos en cocina criolla del norte.

Aspectos como la calidad inconsistente, la falta de experiencia o el alejamiento de las recetas
tradicionales refuerzan esta percepcion, como resultado, no anticipan que el restaurante les
evoque nostalgia o los conecte con el pasado (Kim y Song 2020) ya que reconoce implicancias
tales como las habilidades, capacidades y ambientes oportunos para lograr una experiencia
gastrondmica duradera y que pretenda repetirse. Esto nos da a conocer que la importancia radica
mas en el valor sentimental y de sensaciones que un restaurante puede generar, sumado a esto
también lo que se consume, crean una dualidad duradera y fortalece lazos de fidelidad con el

restaurante

Sin embargo, factores como el precio y la autenticidad deben ser los puntos a mejorar de un
restaurante ya que esto puede asegurar una experiencia autentica y una eleccion por encima de
las demés opciones (Shane et al. (2023). Respecto a esto, el precio que los consumidores
Peruanos tienen en cuenta para disfrutar un plato de buen sabor, calidad y de servicio optimo
es el mas menor posible ya que este se adapta a su alcance monetario, a diferencia de los
consumidores Orientales los cuales pagan el costo que sea necesario para probar un producto

totalmente autentico.

De todo esto se logra deducir que, cuando una experiencia culinaria destaca aspectos
culturales y de calidad, establece una conexion emocional con los comensales, lo que refuerza
su percepcion de autenticidad (Bu et al., 2023). Esta percepcion se transforma en un criterio de
comparacion con otros establecimientos, donde aquellos que brindan experiencias auténticas y
significativas son considerados de manera mas favorable. De esta manera, las experiencias
unicas y la calidad se convierten en elementos clave que influyen en como los clientes valoran

la autenticidad de un restaurante competente.
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El sexto objetivo especifico, fue determinar la influencia de la competencia percibida en la
intencion de compra en un restaurante de comida criolla de Chiclayo, 2024. Segun los
resultados mostrados en el modelo de ecuacion estructural de la Figura 1, el efecto del
coeficiente estandarizado de 0.32 (32%) con un p valor de (0.009<0.05) evidencia que hay
relacion de influencia y por lo tanto se acepta la hipétesis planteada. Los clientes creen que este
restaurante tiene la capacidad de ofrecer auténtica comida criolla del norte, basandose en su
reputacion por utilizar ingredientes de alta calidad y en las recomendaciones o comentarios
positivos de otros. Por ello, estarian interesados en comer alli, esperando que los platos reflejen
los sabores y tradiciones genuinos de esta cocina. Sin embargo, los comentarios y experiencias
negativas de otros pueden reforzar la idea de que el restaurante no cumple con esos estandares.

Estos testimonios actdan como advertencias para posibles clientes, afectando su decision y
Ilevandolos a descartar el restaurante como primera opcion, asi mismo (Farhadpoor y Brach,
2021) ya que los comentarios negativos hacen que los clientes busquen otras opciones que
pretendan satisfacer sus necesidades. Esto podria conllevar a que la exigencia de los clientes
por consumir un plato que se adapte a su imagen mental de como debe ser el platillo sea muy
relativo, y al tener diversas opciones de compra disponibles puede que no tenga claro cuél es la

opcion mas competente.

A diferencia de las muchas sefiales que describe a un producto como competente, hay
informacidn en abundancia que esta disponible para el consumidor respecto a las cualidades
que refieren que un producto es competente, esto puede considerarse una amenaza hacia la
confianza de la calidad y competencia de dicho producto (Ismagilova et al., 2020), haciendo
que su valor se reduzca solo a opiniones o recomendaciones y en vez de esclarecer o guiar al
consumidor a la experiencia competente, termine por experimentar una situacién que no era la
esperada y que tampoco coincide respecto a lo que conoce de los platos de comida criolla

competente.

Haciendo contraste de un contexto de compra en linea con el estudiado, la intencién de
compra necesita de la calidad y autenticidad que genera la informacién de dicho producto o
servicio para ser competente y sobresalir entre la competencia entre organizaciones (Mosa,
2021). De esto se deduce que, los comentarios positivos generan confianza en los clientes sobre
la calidad y competencia del producto, lo que incrementa su disposicion a comprar, ya que los

consumidores evaltan diferentes opciones basandose en la informacion disponible.
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El séptimo objetivo especifico fue, determinar la influencia de la autenticidad percibida en
la intencién de compra en un restaurante de comida criolla de Chiclayo, 2024. Segun los
resultados mostrados en el modelo de ecuacion estructural de la Figura 1, el efecto del
coeficiente estandarizado de 0.53 (53%) con un p valor de (0.001<0.05) evidencia que hay
relacion de influencia y por lo tanto se acepta la hipétesis planteada. Los clientes afirman que
el restaurante refleja las caracteristicas de un auténtico establecimiento de comida criolla del
norte, 1o que despierta su interés por cenar alli. También notan elementos como la decoracion,
el ambiente y la presentacion del mend que refuerzan esta autenticidad, ya que reflejan la cultura
y tradiciones criollas del norte. Sin embargo, algunos clientes comentan que, al cenar en el
restaurante, no sienten una conexién con el pasado ni una evocacion nostélgica de la era dorada
de la cocina criolla del norte, lo que hace que no lo consideren una prioridad sobre otras

opciones gastrondémicas.

La percepcidon de una falta de recreacion de ese ambiente historico puede estar influenciada
por factores como la decoracion, la masica o la vestimenta del personal, que no cumplen con
sus expectativas de una experiencia nostéalgica (Kim y Song, 2020). A diferencia de los
consumidores Chinos que prefieren comida autentica, estos son muy estrictos en relacion a su
cultura e historia que estos restaurantes demuestran, a comparacion de la cultura Peruana la cual
es un tanto genérica y su historia culinaria no proviene de tantos siglos como la historia China.
El contexto cultural es un factor dominante para entender como es que piensan los distintos
tipos de consumidores por pais, ya que puede que integren muchos otros factores a parte de los

mencionados en los resultados, para generar una intencién de compra.

Sin embargo, en un contexto tecnoldgico las sefiales de autenticidad son un tanto
controversiales ya que impacta directamente en la forma en gque los consumidores evaltan y
comparan a la empresa con otros competidores ya sea por la experiencia, productos que ofrecen
o lo que transmita dicha informacién (Ata et al., 2022). Todo lo mencionado implica que, un
ambiente atractivo y alineado con los valores de la marca fortalece la percepcion de
autenticidad, creando confianza y una conexion emocional con los consumidores. De este
modo, un espacio bien disefiado no solo enriquece la experiencia de compra, sino que también

incrementa la intencidn de compra al permitir una identificacion favorable con la marca.
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Conclusiones

La informacion de la guia ofrecida respecto al restaurante en estudio se considera como un
aspecto imprescindible para la intencion de compra de los clientes, enfatizando el hecho de
infundir confianza en lo que se ofrece. Esta percepcion de credibilidad explica como es la
disposicion de los consumidores para fiarse de la autenticidad y calidad que propone el

restaurante.

La credibilidad percibida es esencial para que los clientes confien en las capacidades del
restaurante, y de esta manera tomen la decision de elegirlo. Esta confianza no solo se traduce
en una mayor probabilidad de seleccion, sino que también refuerza las expectativas de los
clientes respecto a la autenticidad y calidad de la experiencia culinaria que se les ofrece.

La confianza dada por el consumidor a partir de la informacion disponible en relacion a su
percepcion con la autenticidad demuestra lo importante que es mantener una imagen confiable.
De acuerdo a esto, a mayor credibilidad respecto a la informacion sobre lo esperado por los
comensales, es mas probable de satisfacer sus expectativas.

La ausencia de capacidades culinarias por parte del equipo de cocina para ofrecer una
experiencia culinaria auténtica afecta las expectativas de los consumidores. Esta desconfianza
puede dificultar el desarrollo de una conexion emocional significativa con la propuesta
gastrondmica, limitando asi la percepciéon de autenticidad que los clientes buscan en su

experiencia gastronémica.

Lo que los clientes intuyen respecto a la informacidn que perciben del restaurante, de que,
si es que cumplen con los estandares de comida criolla 0 no, hace que reconsideren la intencion
de comer ahi. Esto explica como las experiencias y comentarios pueden impactar en su
intencion de compra, enfatizando la percepcion del consumidor sobre la autenticidad y

competencia de los platos criollos del norte.

La presencia de la autenticidad percibida en los clientes para tener en cuenta y produzca la
intencion de compra se manifiesta en la forma en que ellos valoran los elementos culturales del
restaurante. La falta de una conexion emocional con estos aspectos puede llevar a que el

establecimiento no sea considerado una prioridad entre las opciones gastronomicas.
Recomendaciones

El lugar de estudio debe de centrarse en hacer coincidir lo que ofrece con lo que menciona

la guia, con el fin de que la informacion mencionada sea clara y veras. Esta funcion la debe
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tener a cargo el chef y sus ayudantes de cocina en conjunto con el area de marketing, a través
del proceso de preparacion correcta y utilizando los insumos adecuados que necesita un platillo
para ser idénticamente tradicional y demostrar que lo que se vende realmente coincide con lo

que expresa la guia, reforzando asi la credibilidad hacia el restaurante.

Es necesario poner en practica la capacitacion del personal, haciendo énfasis en los aspectos
claves como las tradiciones peruanas culinarias y la cultura que se quiere comunicar. Con ayuda
del chef y del gerente, se debe compartir este conocimiento teniendo en cuenta que este se dé a
conocer de manera correcta, poniendo en practica la autenticidad de los platillos tradicionales.
Esto fortalecerd la competencia al presentar los platillos criollos, mejorando la experiencia

gastronémica.

Para contribuir a que las resefias y testimonios sean favorables por parte del publico objetivo
y pueda mejorar la credibilidad y la percepcion por parte de los clientes, se debe tener en cuenta
cada aspecto (Cultural, ambiental, servicio o sazén) que menciona la guia culinaria y tomarlas
como puntos a mejorar. Para tal fin, serd necesario la contribucion del equipo de marketing, el
cual buscara recepcionar y difundir a través de las redes sociales todas aquellas experiencias,

comentarios y percepciones de los platos criollos ofrecidos por el restaurante.

La alta gerencia del restaurante esta en la obligacidn de crear un programa de desarrollo y
formacion enfocado para los chefs, donde las recetas y técnicas de platillos criollos sean los
aspectos a fortalecer y se mantenga en vigencia la forma tradicional de cocinar los platillos
ofrecidos. Estas actividades pueden desarrollarse a través de especializaciones culinarias por
medio de chefs competentes del rubro en cuestion. Esto contribuiré a satisfacer las demandas

auténticas de los consumidores y aseguraran que su estadia sea una experiencia genuina.

Para mejorar aquellos puntos débiles en el servicio del restaurante, especialmente en sus
platillos, se puede realizar una recopilacién de criticas constructivas ofrecidas por los
consumidores. De acuerdo con esto, la gerencia puede planificar reuniones de trabajo en equipo,
con la intencidn de replantear aspectos claves como las técnicas de preparacion y recetas

ancestrales, para replicarlas a la actualidad y asegurar su conservacion en la cocina criolla.

Para lograr la fidelizacion de los consumidores con lo que el restaurante ofrece, es necesario
planear algunos eventos referentes a la cocina criolla del norte, donde se podra dar a conocer la
historia de esta, la época en la que se desarrollo, los ambientes en los que se daban estas
preparaciones, los procesos de preparacion de platos criollos y los insumos que se usaban para

ese entonces. El gerente debe organizar un evento experiencial dentro de las instalaciones del
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restaurante, promocionando platos que vayan acorde a la linea tradicional de estos y asi reforzar
la autenticidad del producto e incentivando futuros procesos de compra de estos platillos

criollos.
Referencias

Angkouw, P., & Rumokoy, F. (2016). Anélisis del comportamiento del consumidor en relacion
con la intencion de compra de calzado falsificado en Manado. Revista EMBA, 4(1),
1126-1136.

Ata, S., Arslan, H. M., Baydas, A., & Pazvant, E. (2022). El efecto de la credibilidad de los
influencers de las redes sociales en las intenciones de compra de los consumidores a
través de su actitud hacia la publicidad. Revista de economia y negocios del mercado
Esic, 53(1). http://dx.doi.org/10.7200/esicm.53.280

Beverland, M. B., & Farrelly, F. J. (2010). La busqueda de autenticidad en el consumo: la
eleccion intencional por parte de los consumidores de sefiales auténticas para dar forma
a los resultados de sus experiencias. Revista de investigacion del consumo, 36(5), 838—
856. https://doi.org/10.1086/615047

Beverland, M. B. (2005). La creacién de autenticidad de marca: el caso de los vinos de lujo.
Revista de estudios de gestion, 42(5), 1003-1029.

Blomback, A., & Brunninge, O. (2009). Cldentidad corporativa manifestada a través de
referencias historicas. Comunicaciones corporativas: una revista internacional, 14(4),
404-419.

Bu, H., Huang, R., Liang, S., & Liao, X. (2023). Innovacién y autenticidad de marca percibidas
por los consumidores en restaurantes chinos de marcas tradicionales: el efecto de
mediacion moderado de los rasgos personales. Investigacion en Psicologia y Gestion
del Comportamiento. 16, 2481-2498. https://doi.org/10.2147/prbm.s407396

Chang, C., & Tung, M. (2016). Atractivo intergeneracional en la publicidad: impactos de la
extension de género y la historia de la marca. Revista Internacional de Publicidad,
35(2), 345-361.

Coutinho, F., Dias, A., & Pereira, L. (2023). Credibilidad de los influencers en redes sociales:
impacto en la intencién de compra. Tecnologia Humana Una revista interdisciplinaria
sobre los seres humanos en entornos TIC, 19(2), 220-237.
https://doi.org/10.14254/1795-6889.2023.19-2.5



http://dx.doi.org/10.7200/esicm.53.280
https://doi.org/10.1086/615047
https://doi.org/10.2147/prbm.s407396
https://doi.org/10.14254/1795-6889.2023.19-2.5

28

De Veirman, M., & Liselot, H. (2020). Revelar publicaciones patrocinadas en Instagram: el
papel de la conexion material con la marcay el caracter del mensaje al revelar publicidad
encubierta. Revista Internacional de Publicidad, 39, 94-130.
https://doi.org/10.1080/02650487.2019.1575108

Del Carpio, G. I., Geldres, M. V., Lizardo, J. C., & Pefia, B. A. (2022). Factores del influencer
gastrondmico que inducen en la intencién de compra del consumidor millenial en
restaurantes de cocina de autor. [Tesis de Maestria]l. Universidad Esan.
https://repositorio.esan.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12640/3216/2022_MAM_20-
1 04 T.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Elsantil, Y., Eid, R., & Bedair, K. (2022). El impacto de los atributos de credibilidad en la
intencion del consumidor de adoptar informacion en sitios de redes sociales: aplicacion
a los servicios turisticos. Revista internacional de marketing online, 12(1), 1-22.
10.4018/1J0M.299393

Farhadpoor, M. R., & Brach, A. (2021). Influencia de la credibilidad y calidad de las fuentes
de informacion en la actitud de las personas hacia su uso y en el comportamiento de
compra electrénica de productos de informacion. Bibliotecas. Anales de Investigacion,
17(2), 102-120.

Febriyantoro, M. T. (2020). Explorando la comunicacién de marketing en YouTube:
conocimiento de marca, imagen de marca e intencion de compra en la generacion del
milenio. Gestidn y negocios coherentes, 7, 1-17.
https://doi.org/10.1080/23311975.2020.1787733

Filieri, R. (2016). ¢Qué hace que una resefia de un consumidor en linea sea confiable? Anales

de investigacion en turismo, 58, 46-64.

Filieri, R., Alguezaui, S., & McLeay, F. (2015). ¢ Por qué los viajeros confian en Trip Advisor?
Antecedentes de la confianza hacia los medios generados por los consumidores y su
influencia en la adopcion de recomendaciones y el boca a boca . Gerente de gira, 51,
174-185.

Giraldo, S., Cavazos, J., Mayyet, Y., & Calderon, C. I. (2022). Factores que influyen en la
intencion de compra fisica y en linea de adultos mayores en supermercados. Estudios
Gerenciales, 38(165), 479-492. https://doi.org/10.18046/].estger.2022.165.5261



https://doi.org/10.1080/02650487.2019.1575108
https://repositorio.esan.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12640/3216/2022_MAM_20-1_04_T.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.esan.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12640/3216/2022_MAM_20-1_04_T.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://doi.org/10.1080/23311975.2020.1787733
https://doi.org/10.18046/j.estger.2022.165.5261

29

Harris, K. J., Di Pietro, R. B., Murphy, K. S., & Rivera, G. (2014). Violaciones criticas de la
seguridad alimentaria en Florida: relacion con la ubicacion y entre restaurantes de
cadena y restaurantes que no son de cadenaRevista internacional de gestion hotelera,
38, 57-64.

Hernandez, C., Ferndndez, C., & Baptista, P. (2014). Metodologia de la investigacion. 6ta
edicion. Mc Graw Hill Education.

Indu, R., & Raj, V. (2012). Desarrollo de un marco teorico para un estudio sobre el impacto de
la credibilidad publicitaria de los productos de consumo sanitario. Revista Europea de

Investigacion en Comercio y Gestion, 1(1), 14-24.

Ismagilova, E., Slade, E.; Rana, N. P., & Dwivedi, Y. K. (2020). El efecto de las caracteristicas
de credibilidad de las fuentes sobre el comportamiento del consumidor: un metaanalisis.

Revista de Comercio Minorista y Servicios al Consumidor, 53, 101736.

Kim, J. H., & Song, H. (2020). La influencia de la credibilidad percibida en la intencion de
compra a traves de la competencia y la autenticidad.
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2020.102617

Kol, O., Nebenzahl, I. D., Lev-On, A., & Levy, S. (2021). Adopcion de redes sociales para la
busqueda activa de informacién (AIS) por parte de los consumidores: el papel diadico
de la credibilidad de la informacion. Revista internacional de interaccion hombre-
ordenador, 37(16), 1-12. 10.1080/10447318.2021.1898824

Kovécs, B., Carroll, G. R., & Lehman, D. W. (2017). Los peligros de proclamar una identidad

organizacional auténtica. Ciencia social, 4, 80-106.

Laksamana, P. (2018). El impacto del marketing en redes sociales en la intencion de compra y
la lealtad a la marca: evidencia del sector bancario de Indonesia. Revista Internacional
de Gestion y Marketing, 8(1), 13-18.

Le, H., Nguyen, P., & Dinh, H. (2017). Efectos del pais de origen y las caracteristicas del
producto en la intencion de compra del cliente: un estudio sobre leche en polvo
importada. Revista de la Academia de Estudios de Marketing, 21(1), 1-19.

Lee, C., Hallak, R., & Sardeshmukh, S. R. (2016). Factores que impulsan el éxito de los
restaurantes independientes: un estudio del sector de la restauracion australiano. Revista
de Gestion Hotelera y Turistica, 29, 99-111.


https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2020.102617

30

Leong, C., Wei, A. M., & Woon, S. (2022). La influencia de la informacién eWOM de las redes
sociales en la intencion de compra. Revista de analisis de marketing, 10, 145-157.
https://doi.org/10.1057/s41270-021-00132-9

Li, H., Ji, H., Luo, J. M., & Zhang, Z. (2023). Competencia y manipulacion de resefias de
restaurantes en linea: un analisis de datos de panel dindmico. Revista internacional de
gestion hotelera, 115(103605), 103605. https://doi.org/10.1016/].ijhm.2023.103605

Lin, B., & Shen, B. (2023). Estudio de las intenciones de compra de los consumidores en
plataformas de comercio electronico comunitarias con el modelo SOR: un estudio de
caso de la aplicacion “Xiaohongshu” de China. Ciencias del comportamiento, 13, 103.
https://doi.org/10.3390/bs13020103

Liu, X., & Zheng, X. (2024). El poder persuasivo de los influencers de las redes sociales en la
credibilidad de la marca y la intencién de compra. Comunicacion en Humanidades y
Ciencias Sociales, 11(1). https://doi.org/10.1057/s41599-023-02512-1

Mkono, M. (2013). Autenticacion caliente y fria: una ilustracion netnografica. Anales de

investigacion en turismo, 41(1), 215-218.

Mosa, R. A. (2021). El impacto de la credibilidad publicitaria en las intenciones de compra: un
estudio empirico entre usuarios iraquies de Facebook. Revista Europea de Investigacion
en Gestion y Negocios, 6(5), 228-234. 10.24018/ejbmr.2021.6.5.1123

Moulard, J. G., Garrity, C. P., & Rice, D. H. (2015). ;Qué hace que una marca humana sea
auténtica? ldentificacion de los antecedentes de la autenticidad de las celebridades.
Psicologia y Marketing, 32, 173-186.

Palacios, P., Ponce, J., Palma, A. M., & Villafuerte, W. (2020). Los influencers y su aporte en
las motivaciones de compra de la poblacion millennial de Manabi — Ecuador. Revista
Observatorio de la Economia Latinoamericana.

https://www.eumed.net/rev/oel/2020/08/poblacion-millennial.pdf

Park, J., & Li, W. (2023). “Lo consegui PRIMERO”: Antecedentes del consumo competitivo
de un nuevo producto. Revista de Comercio Minorista y Servicios al Consumidor,
73(103367), 103367. https://doi.org/10.1016/].jretconser.2023.103367

Peterson, R. A. (2005). En busca de la autenticidad. Revista de estudios de gestion, 42(5), 1083—
1098.


https://doi.org/10.1057/s41270-021-00132-9
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2023.103605
https://doi.org/10.3390/bs13020103
https://www.eumed.net/rev/oel/2020/08/poblacion-millennial.pdf
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2023.103367

31

Roman, S., Riquelme, I. P., & lacobucci, D. (2023). ;(Falso o creible? Antecedentes y
consecuencias de la credibilidad percibida en resefias exageradas en linea. Revista de
investigacion empresarial, 156(113466), 113466.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2022.113466

Sesar, V., Martin“cevi’c, I., & Boguszewicz, M. (2022). Relacion entre divulgacion publicitaria,
credibilidad de influencers e intencion de compra. Revista de gestion financiera y de
riesgos, 15(276), 1-21. https://doi.org/10.3390/jrfm15070276

Shane, L., Kesuma, A., & Kusumawardhana, 1. (2023). T La influencia de la autenticidad
percibida y el precio justo en la intencion de compra en el restaurante Samwon House
de Jakarta. Web de conferencias de E3S, 426, 01074.
https://doi.org/10.1051/e3sconf/202342601074

Sokolova, K., & Kefi, H. (2020). Los bloggers de Instagram y YouTube lo promocionan, ¢por
qué deberia comprarlo? Cémo la credibilidad y la interaccién parasocial influyen en las
intenciones de compra. Revista de Comercio Minorista y Servicios al Consumidor, 53,
101742. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2019.01.011

Spry, A., Pappu, R., & Cornwell, B. T. (2011). Respaldo de celebridades, credibilidad de marca
y valor de marca. Revista Europea de Marketing, 45(6), 882—909.

Wathen, C. N., & Burkell, J. (2002). Lo creas o no: factores que influyen en la credibilidad en
la web. Revista de la Asociacién de Ciencias de la Informacion y Tecnologia, 53(2),
134-144.

Weismueller, J., Harrigan, P., Wang, S., & Soutar, G. N. (2020). Recomendacion de
influencers: cémo la divulgacion de la publicidad y la credibilidad de las fuentes afectan
la intencion de compra del consumidor en las redes sociales. Revista de marketing de
Australasia, 28(4), 160-170. https://doi.org/10.1016/].ausmj.2020.03.002

Wiedmann, K. P., Hennigs, N., Schmidt, S., & Wuestefeld, T. (2011). Factores impulsores y
resultados del patrimonio de marca: la percepcion de los consumidores sobre las marcas
historicas en la industria automotriz. Revista de teoria y practica del marketing, 19(2),
205-220.

Xu, W., Wang, X., & Liu, W. (2015). La percepcion de la autenticidad del concepto,
dimensiones y caracteristicas de las marcas historicas: una investigacion cualitativa

basada en la teoria fundamentada. Ensayos sobre economia financiera, (11), 80-87.


https://doi.org/10.3390/jrfm15070276
https://doi.org/10.1051/e3sconf/202342601074
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2019.01.011
https://doi.org/10.1016/j.ausmj.2020.03.002

32

Yorganci B. (2020). Efecto del e-wom en las intenciones del consumidor: ejemplo de negocio
de alimentos y bebidas. Revista del Instituto de Investigaciones Turisticas. 1(2), 123—
131.

Youn, H., & Kim, J. H. (2017). Efectos de los ingredientes, los nombres y las historias sobre
los origenes de los alimentos en la autenticidad percibida y las intenciones de compra.
Revista internacional de gestién hotelera, 63, 1
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Tabla 1
Operacionalizacion de variables
. o Definicion . c Nivel de
Variable Definicion Conceptual ; Indicadores Items S
Operacional Medicion
. Considero que la fuente de la afirmacion
Confianza sobre el restaurante es de confianza
La credibilidad describe La credibilidad ] ]
_ _Ia_ creencia de un _ de Iz?s Fiabilidad ConS|del;o qule Iatfuentetde Iaf_aiglrmamon
individuo en la verdady  afirmaciones Sobre €l restaurante es fable.
Credibilidad honestidad de la de autenticidad . Considero que la fuente de la afirmacion
S . -, . . Convincente .
percibida  informacion relacionada  tiene como sobre el restaurante es convincente.
con un aspecto o tema en fuente la Certeza Considero que es probable que la fuente de la
partlculz;ro(llg)du y Raj, hone?_tldad y afirmacion sobre el restaurante sea verdadera.
: confianza. ) _ - : :
. Considero que la fuente de la afirmacion ~ Escalatipo Likert
Credibilidad .
sobre el restaurante es creible.
. Considero que este restaurante tiene las L = 1 otalmente en
Capacidad de - dad : f desacuerdo
La o capacidades necesarias para ofrecer
] o ] experiencia . ; t P ténti d 2 = En desacuerdo
La competencia percibida competencia tronémi experiencias gastronémicas auténticas de T
: - i gastronomica comida criolla Nortefia 3 = Ni de acuerdo,
esta relacionada conla  percibida se _ : ni en desacuerdo
. Capacidad y los recursos encuentra Considero gue este restaurante cuenta con los
Competencia e Recursos de : A 4 = De acuerdo
o de una empresa para divida en e recursos necesarios para ofrecer experiencias
percibida e . autenticidad - - o 5 = Totalmente de
ofrecer una experiencia o capacidad y L gastrondémicas auténticas de comida criolla
A . gastronomica = acuerdo
producto auténtico (Kim  recursos que Nortefa.
y Song, 2020). ofreceuna  Recursos de Considero que este restaurante cuenta con los
empresa. comida recursos necesarios para ofrecer comida
tradicional criolla Nortefia autentica.
La autenticidad percibida La Autenticidad Yo lo consideraria un auténtico restaurante de
Autenticidad  S°" las evaluaciones de  autenticidad comida criolla Nortefia.
percibiga |08 clientes sobre una — percibida se Este restaurante me haria sentir conectado(a)
marca autentica se basan  dividaen Realismo con la época dorada de la comida criolla

en la capacidad y las

caracteristicas

Nortefia.




habilidades de la marca  relacionadas Esperaria poder experimentar y/o aprender
para cumplir con sus con las Estilo de vida  sobre la cultura de la época dorada en este
compromisos de calidad  diferentes restaurante de comida criolla Nortefia.

(Moulard et al., 2015). capacidades

) Pensaria que este restaurante de comida
que la empresa Nostalgia g

criolla Nortefia me lleva atras en el tiempo.
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de servicio _
posee. . Probablemente en este restaurante de comida
Expectativa . ~ L e
criolla Nortefia me servirian platos auténticos.
La intencion de compra : Me gustaria comer en este restaurante de
se refiere a los motivos Comportamiento ida cri i
_ _ _ comida criolla Nortefia
refgrljeigiggmstzﬂollzzcias Ldaelgf)er?]c'rzn Prioridad Elegiria ir a este restaurante de comida criolla
. P > Y omp Nortefia antes que a otros restaurantes.
Intencion de de los clientes para predice las
compra comprar unamarcao  tendencias de _ ) N
hegociar con un compra futuras Este restaurante de comida criolla Nortefia
comercializador en del cliente Interés seria la primera opcion entre el resto de
particular (Le et al., restaurantes.

2017).
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Tabla 2
Matriz de consistencia

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
1. Problema General: 1. Objetivo General: 1. Hipotesis General: Variable 1:

¢De qué manera influye la
credibilidad percibida en la
intencion de compra a traves
de la competenciay la
autenticidad en un
restaurante de comida criolla
de Chiclayo, 2024?

Determinar la influencia de
la Credibilidad percibida en
la intencién de compra a
través de la autenticidad y
competencia percibida en un
restaurante de comida criolla
de Chiclayo, 2024.

Existe una influencia
significativa de la
credibilidad percibida en la
intencién de compra a través
de la autenticidad y
competencia percibida en un
restaurante de comida criolla
de Chiclayo, 2024.

Credibilidad percibida

2. Problemas Especificos:

2. Objetivos Especificos:

2. Hipotesis Especificas:

Variable 2

¢De qué manera influye la
credibilidad percibida en la
intencion de compra en un
restaurante de comida criolla
de Chiclayo, 2024?

¢De qué manera influye la
credibilidad percibida en la
competencia percibida en un
restaurante de comida criolla
de Chiclayo, 2024?

¢De qué manera influye la
credibilidad percibida en la
autenticidad percibida en un
restaurante de comida criolla
de Chiclayo, 2024?

Determinar la influencia de
la credibilidad percibida en la
intencion de compra en un
restaurante de comida criolla
de Chiclayo, 2024.

Determinar la influencia de
la credibilidad percibida en la
competencia percibida en un
restaurante de comida criolla

de Chiclayo, 2024.

Determinar la influencia de
la credibilidad percibida en la
autenticidad percibida en un
restaurante de comida criolla
de Chiclayo, 2024.

Existe una influencia
significativa de la
credibilidad percibida en la
intencion de compra en un
restaurante de comida criolla
de Chiclayo, 2024.
Existe una influencia
significativa de la
credibilidad percibida en la
competencia percibida en un
restaurante de comida criolla
de Chiclayo, 2024.
Existe una influencia
significativa de la
credibilidad percibida de las
afirmaciones de autenticidad
en la autenticidad percibida

Competencia percibida

Variable 3

Autenticidad percibida

1. Tipo de investigacion

Investigacion cuantitativa
- bésica

2. Nivel de investigacion
Explicativo

3. Disefio de la
investigacion

Disefio no experimental
de corte transversal

4. Método de analisis de
datos (estadistico)

Ecuaciones estructurales
5. Poblacion

Los clientes que han
asistido al restaurante de
comida criolla de la

ciudad de Lambayeque

6. Muestra



¢De qué manera influye la
competencia percibida en la
autenticidad percibida en un
restaurante de comida criolla
de Chiclayo, 2024?

¢De qué manera influye la
competencia percibida en la
intencién de compra en un
restaurante de comida criolla
de Chiclayo, 2024?

¢De qué manera influye la
autenticidad percibida en la
intencion de compra en un
restaurante de comida criolla
de Chiclayo, 2024?

Determinar la influencia de

la competencia percibida en

la autenticidad percibida en
un restaurante de comida
criolla de Chiclayo, 2024.

Determinar la influencia de

la competencia percibida en

la intencion de compra en un

restaurante de comida criolla
de Chiclayo, 2024.

Determinar la influencia de
la autenticidad percibida en
la intencion de compra en un
restaurante de comida criolla
de Chiclayo, 2024.

en un restaurante de comida
criolla de Chiclayo, 2024.
Existe una influencia
significativa de la
competencia percibida en la
autenticidad percibida en un
restaurante de comida criolla
de Chiclayo, 2024.
Existe una influencia
significativa de la
competencia percibida en la
intencion de compra en un
restaurante de comida criolla
de Chiclayo, 2024.
Existe una influencia
significativa de la
autenticidad percibida en la
intencion de compra en un
restaurante de comida criolla
de Chiclayo, 2024.

Variable 4

Intencién de compra

37

384 clientes

7. Unidad de estudio
Clientes que tienen
experiencia en el
consumo de comida
criolla

8. Técnica de
recoleccion

Encuesta

9. Instrumento de
recoleccion:

Cuestionario




Instrumento para la recoleccion de datos
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criolla Nortefia. Respecto a esto:

Credibilidad Percibida Puntuacion
Sequn la guia de reconocimiento culinario ""Summum®* considerd a este
restaurante como un lugar donde se sirven los mejores platillos de comida|1|2|3|4|5

Considero que la fuente de la afirmacion sobre el restaurante es de confianza.

Considero que la fuente de la afirmacion sobre el restaurante es fiable.

Considero que la fuente de la afirmacion sobre el restaurante es convincente.

Considero que es probable que la fuente de la afirmacion sobre el restaurante sea
verdadera.

Considero que la fuente de la afirmacion sobre el restaurante es creible.

Competencia percibida

Considero que este restaurante tiene las capacidades necesarias para ofrecer
experiencias gastrondmicas auténticas de comida criolla Nortefa.

Considero que este restaurante cuenta con los recursos necesarios para ofrecer
experiencias gastrondmicas auténticas de comida criolla Nortefa.

Considero que este restaurante cuenta con los recursos necesarios para ofrecer
comida criolla Nortefia auténtica.

Autenticidad percibida

Si fuera a comer a este restaurante:

Yo lo consideraria un auténtico restaurante de comida criolla Nortefia.

Este restaurante me haria sentir conectado(a) con la época dorada de la comida
criolla Nortefa.

Esperaria poder experimentar y/o aprender sobre la cultura de la época dorada en
este restaurante de comida criolla Nortefa.

Pensaria que este restaurante de comida criolla Nortefia me lleva atras en el
tiempo.

Probablemente en este restaurante de comida criolla Nortefia me servirian platos
auténticos.

Intencidon de compra

Si todos los restaurantes de comida criolla Nortefia tuvieran los mismos
platillos:

Me gustaria comer en este restaurante de comida criolla Nortefia

Elegiria ir a este restaurante de comida criolla Nortefia antes que a otros
restaurantes.

Este restaurante de comida criolla Nortefia seria la primera opcidn entre el resto
de restaurantes.

Adaptado de Kim y Song (2020).



Validaciones por jueces de expertos

Experto 1

AN

USAT

Urvwersidad Catakca
Terin Tedes 4r Mogrrarys

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, D s Santiag arcia Me adi rasente has star
que el instrumento utilizado para la recoleccion de datos del informe de tesis para
obtener el grado de Licenciado en Administracion de empresas, titulado “Credibilidad
percibida en la intencion de compra a través de la autenticidad y competencia
percibida en un restaurante de comida criolla de Chiclayo, 2023" ; redne los
requisitos suficientes y necesarios para ser considerados validos y confiables y, por
tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los objetivos que se plantearon en la

investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 30 de abril de 2024.

. O

L I e g
)

FIRMA DEL JUEZ EXPERTO

Dr./Mg./Lic. Nombre: Luis Santiago Garcia Merino
Cargo Actual: Investigador Renacyt de Concytec.
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1. DATOS DE LA INVESTIGACION:

TITULD DE TESIS

Credibilidad percibida en la intencion de compra a través de la autenticidad y
competencia percibida en un restaurante de comida criolla de Chiclayo, 2023

FORMULACION DEL PROBLEMA

;D qué manera influye la credibilidad percibida en la intencion de compra a
través de la competencia v la autenticidad en un restaurante de comida enolla de

Chiclayo, 20237

OBJETIVO GEMERAL

Determinar la influencia de la credibilidad percibida en la intencion de compra a
través de la autenticidad y competencia percibida en un restaurante de comida
criolla de Chiclayo, 2023

OBJETIVOS ESPECIFICOS

# Determinar la influencia de la credibilidad percibida en la intencion de
compra un restaurante de comida cnolla de Chiclayo, 2023,

#  Determinar la influencia de la credibilidad percibida en la competencia
percibida un restaurante de comida criolla de Chiclayo, 2023,

# Determimar la influencia de la credibilidad percibida en la autenticidad
percibida un restaurante de comida enolla de Chiclayo, 2023.

# Determinar la influencia de la competencia percibida en la autenticidad
percibida un restaurante de comida enolla de Chiclayo, 2023.

# Determinar la influencia de la competencia percibida en la intencion de
compra un restaurante de comida crolla de Chiclayo, 2023,

#» Determimar la influencia de la autenticidad percibida en la mtencion de
compra en un restaurante de comida criolla de Chiclayo, 2023,




2. OPERACIOMALIZACION DE VARIABLES.
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Oiperacionalizaciin

. Mivel de
Variahl Defimbcibn Conceploal Definiciin Indicadares Hems Medicida
Oiperacional
Comsibdero qae la fuesse de b afiimacidn
sobwe el mstaunanie es de conflanza.
Lcibbintderiels | 1 oo Cobeo e e b s
S ——— las afirmaciones sobve ¢l restaurante s L
Credibilidad la informacion relacsonada de autenticlad Ui dimensional - o e fuesae de l aflmnacica
pcn:ibida o un & — Hiene comao fuerie sobre ¢ Testauranie & COmVImCEnDe.
pa I?:,]ndu & Raj, Ia homestadad ¥ Considero que o5 probable gee 1o fucme
T comfiarea. de la afismaciin sobre el restmarmmte seu
= ciea,
Consbdero que la fueste de b afiimacidn
sobre ol resturanie e crelble.
Consideno que esbe resimorame tiene les
capacidades nocesariss para ofrecer
La competencia percibeda | La compeiencia CEpETi i Fasronimicts sméntces g
estil relacionada con la percibida se consida criolls Monefis.
Competencia capacidad y los recursos de ml:ur:nbn.dn'ld:1 o Considers que estz restarame conta
percibida una empresa para ofrecer en capacidad y Unidimensioral | o0 os recarsos necesarios pars offecer Escalz tipo
uma EXPETIENCI O producta TECUTE0S que XTI NS asrandmicas meénices de Likert | =
autentico (Km & Song, ofrece una comsida criolla Momefis. Totalmente e
2020y, 1
S Considers que esie resisorsnte coenin desacuerde
con |os pecarsos necesarios pare offecer 1=En
comida crinlla Morefis snéntcs desacuerdo
Yo ko consideraria un subkntico 3 -d:_'dc
restaurante de comsida crioll MNorefis al;u:r e en
acuerdo
Lz autenticidad ibida ) Este resaurante me haria sesair 4 = Die acuerd
smT:x m';]:xiﬁ':lie los La autentscidad eomeciado(a) con | época domda de lu 5= TntaTumL:
clicmies sobre una marca percibida e divida comida criolla Momefis. de acuerdo
amtnticn se basam en la N carcieristicas Esperaria poder experimentar y'o
Autenticidad | sy las habilidades | TEIRE 00 |y onal | et e o s e o
percibida dzul‘; . cumplir las diferentes domda en :_:.ulrlm.:ur.:lrur:d.' cornida
pa : r. i clad que la criolla Morieda.
CA SUS COMPIOMLSos ¥ empresa de Pesgaria que este restmarmte de comida
calidad (Moulard et al.. . cricella Momefia me leva atris e el
MY, SETVICID Posse. tiempo.
Probablemente en este restsaranse de
comida eriolla Noneda me serviran
plases aurkmicos.
La intencitn de compra se Me gustariz comer en esie resivarane de
reficre a los motives que | L L consics cxriolls Momtefia
. impulsan ks preferencis y compra predice las Elegiria ir a cae resaummnte de oomida
B B e B T et
Frt par s compra fisturas del -
NEFOECIAT D0O LR cliente Esie restaurante de comida criolls

comercializador en
particular {Leetal, 2017).

Morieha seria la primera opcidn entre €]
resto de resimarmnies.




INFUORME DE OPINION DE EXFERTOS INSTRUMENTO
I IMTOS GENERALES
Nombre v apellido del protesional experto y probesin:

v, LULS SANTIAGO GARCIA MERINO

Cargo o institucion donde labora: INVESTICGADOR RENACYT — CONCY TEC Poasosss

Investgador (a: Jhon Alex Cruz Delgado

I ASPECTO DE VALIIDACION

DEFI CIENTE REGULAR | BLENO EXELENTE

CRITERIO I%IMCALM IR S|E[T| B0 |11 |12 |13 | 94 |18 ]| 16 |17 |18 | 19 | 20
CIARIDAT L= item estan A

rodactados de

mmasern clara.
VA BLLARIO El le X

Aoy W el

I.':Ill.ll"":llll“
CORIETTVIIALR Esta expresalo ke
CHRA N [EACHIN L ioem tiene X

Lkl seCuencia

e

INTENCHNALIIAL ke
COHHEHRERULA s
MMETUMILA K LA X

.||'-l:"\-|!i;.n..\.l|.

1. SLMGERENCIAS

Los verbas con bo gue inicia los objetivos especificos y general s& sugiere gue sean diferentes
no solo determinar, es decir deben ser de acuerdo al orden de logro en la investigacidn que
realiza.




OPINION DE APLICAEILDAD

5i, es aplicable teniendo en consideracidn la capacidad creativa del awtor para
relacionar o encontrar influencia enira las variables o caracteristicas del
problema enunciadas.

PROMEDID DE VALIDACIOMN

17
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ENCUESTA:

USAT

Urivsers idad Cabdbca
Tarin Tes ibia dr K sgrparjs

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
Escuela de Administracion de empresas

OBJETIVD: Determinar la influencia de la credibilidad percibida en la intencion
de compra a través de la autenticidad ¥ competencia percibida en un restaurante
de comida criolla de Chiclayo, 2023,

INSTRUCCIONES: El siguiente cuestionano tiene por finalidad conocer su
opimion respecto a la credibilidad percibida en la intencion de compra a través de
la autenticidad v competencia percibida en un restaurante de comida criolla, con
fines estnctamente académicos. Por ello se le solicita su sinceridad v objetividad
para que responda los items propuestos; en los cuales debe calificar marcando
con una X en ¢l casillero correspondiente tomando en consideracion la siguiente

escala:

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Mi de acuerdo, m en
desacuerdo

| s |

Die acuerdo

Totalmente de
acuerdo

LN




Credibilidnd Fercibidn Punituacid

Segun ln puin de reconocimiento culinario "Summum” considerd o esie resisuranie

comas un lugar donde se sirven s mejores platillos de comida eriolln Nortefia. 1 F 3
Respecto o esin:

Considero gque la fuenie de la afirmacion sobee el restaumpie es de confianza.

Considero que la fuenie de la afirmacion sobee el restaumpie es fiable.

Considero que la fuenie de la afirmacion sohee el restaumpie es convincende.

Considero que es probable que la fuenie de 1a afimmacion sobree €] restauranie se ceerta.

Caonsidero que la fuemte de la afimmaciin sobre ol restoumpie es credble.

R o e

Compeetencia percibida

Caonsidero que este restaurante teene las capacidades necesarnias para ofrecer experiencias
gastrandmicas aménticas de comida criella Norteda

Considero que este restaurante cuenta con los recurses pecesarios pam ofrecer
experiencias gastrondmacas auténticas de comida cnolla Morefa.

Considero que este restaurante cuenta con los recurses pecesarios para ofrecer comida
cnodla Morieia auténtica.

Awtenticidnd percibida

5i fwera o comer & esie resinuranie:

Yo lo consideraria un améntico restaurame de comida criolla Nonefia.

Este restauranie me baria sentir conectadofa) con la época domda de la comida cnolla
Mortefia.

Esperaria poder expermmenitar y/'o aprender sobre ka cultura de la época dorada en este
restaumante de comida criolla Morefia.

Persaria que esie restaurante de comida crisdla Norteda me lleva atras en el tiempo.

Probablemenie en este restauranie de comada criolla Nortefia me servirian platos
aulénticos.

L -

Si_tmdos Ios restnuranies de comids crislls Nertefis tuviernn los mismos platillos:

Me gustaria comer en este restaurante de comida criolla Nomeiia

Elegiria ir a esbe restaurante de comida cnodla Norefia anies que a obros pestauranbes.

Esie restauranie de comida criodla Morefia seria ka primera opcion entre ] resto de
reslaumnies.

;" ,/'-

,?’h e i

. Luia Santiago Gareia Merino
DRECTORN - EDITOR - REVISETA ECT
CIP 87010 / CLAD 8%

P 003056

{"'



Experto 2

P
USAT

Universidod Catolica
S0t Rt b de Mgy ovn e

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Q:{&‘r\rﬁ W Al _ea NIUICL E":(("C\J@
mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la recoleccién de

datos del informe de tesis para obtener el grado de Licenciade en Administracion de
empresas, titulado “Credibilidad percibida en la intencién de compra a través de la
autenticidad y competencia percibida en un restaurante de comida criolla de
Chiclayo, 2023" ; rene los requisites suficientes y necesarics para ser considerados

validos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de |os objetivos

que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 30 de abril de 2024

Dr./ Mg./Lic. Nombre:. S & -
Cargo Actual:___ N0 . 7 &
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1. DATOS DE LA INVESTIGACION:

TITULD DE TESIS

Credibilidad percibida en la intencion de compra a través de la autenticidad y
competencia percibida en un restaurante de comida criolla de Chiclayo, 2023

FORMULACION DEL PROBLEMA

;D qué manera influye la credibilidad percibida en la intencion de compra a
través de la competencia v la autenticidad en un restaurante de comida enolla de

Chiclayo, 20237

OBJETIVO GEMERAL

Determinar la influencia de la credibilidad percibida en la intencion de compra a
través de la autenticidad y competencia percibida en un restaurante de comida
criolla de Chiclayo, 2023

OBJETIVOS ESPECIFICOS

# Determinar la influencia de la credibilidad percibida en la intencion de
compra un restaurante de comida cnolla de Chiclayo, 2023,

#  Determinar la influencia de la credibilidad percibida en la competencia
percibida un restaurante de comida criolla de Chiclayo, 2023,

# Determimar la influencia de la credibilidad percibida en la autenticidad
percibida un restaurante de comida enolla de Chiclayo, 2023.

# Determinar la influencia de la competencia percibida en la autenticidad
percibida un restaurante de comida enolla de Chiclayo, 2023.

# Determinar la influencia de la competencia percibida en la intencion de
compra un restaurante de comida crolla de Chiclayo, 2023,

#» Determimar la influencia de la autenticidad percibida en la mtencion de
compra en un restaurante de comida criolla de Chiclayo, 2023,




2. OPERACIOMALIZACION DE VARIABLES.
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Oiperacionalizaciin

. Mivel de
Variahl Defimbcibn Conceploal Definiciin Indicadares Hems Medicida
Oiperacional
Comsibdero qae la fuesse de b afiimacidn
sobwe el mstaunanie es de conflanza.
Lcibbintderiels | 1 oo Cobeo e e b s
S ——— las afirmaciones sobve ¢l restaurante s L
Credibilidad la informacion relacsonada de autenticlad Ui dimensional - o e fuesae de l aflmnacica
pcn:ibida o un & — Hiene comao fuerie sobre ¢ Testauranie & COmVImCEnDe.
pa I?:,]ndu & Raj, Ia homestadad ¥ Considero que o5 probable gee 1o fucme
T comfiarea. de la afismaciin sobre el restmarmmte seu
= ciea,
Consbdero que la fueste de b afiimacidn
sobre ol resturanie e crelble.
Consideno que esbe resimorame tiene les
capacidades nocesariss para ofrecer
La competencia percibeda | La compeiencia CEpETi i Fasronimicts sméntces g
estil relacionada con la percibida se consida criolls Monefis.
Competencia capacidad y los recursos de ml:ur:nbn.dn'ld:1 o Considers que estz restarame conta
percibida una empresa para ofrecer en capacidad y Unidimensioral | o0 os recarsos necesarios pars offecer Escalz tipo
uma EXPETIENCI O producta TECUTE0S que XTI NS asrandmicas meénices de Likert | =
autentico (Km & Song, ofrece una comsida criolla Momefis. Totalmente e
2020y, 1
S Considers que esie resisorsnte coenin desacuerde
con |os pecarsos necesarios pare offecer 1=En
comida crinlla Morefis snéntcs desacuerdo
Yo ko consideraria un subkntico 3 -d:_'dc
restaurante de comsida crioll MNorefis al;u:r e en
acuerdo
Lz autenticidad ibida ) Este resaurante me haria sesair 4 = Die acuerd
smT:x m';]:xiﬁ':lie los La autentscidad eomeciado(a) con | época domda de lu 5= TntaTumL:
clicmies sobre una marca percibida e divida comida criolla Momefis. de acuerdo
amtnticn se basam en la N carcieristicas Esperaria poder experimentar y'o
Autenticidad | sy las habilidades | TEIRE 00 |y onal | et e o s e o
percibida dzul‘; . cumplir las diferentes domda en :_:.ulrlm.:ur.:lrur:d.' cornida
pa : r. i clad que la criolla Morieda.
CA SUS COMPIOMLSos ¥ empresa de Pesgaria que este restmarmte de comida
calidad (Moulard et al.. . cricella Momefia me leva atris e el
MY, SETVICID Posse. tiempo.
Probablemente en este restsaranse de
comida eriolla Noneda me serviran
plases aurkmicos.
La intencitn de compra se Me gustariz comer en esie resivarane de
reficre a los motives que | L L consics cxriolls Momtefia
. impulsan ks preferencis y compra predice las Elegiria ir a cae resaummnte de oomida
B B e B T et
Frt par s compra fisturas del -
NEFOECIAT D0O LR cliente Esie restaurante de comida criolls

comercializador en
particular {Leetal, 2017).

Morieha seria la primera opcidn entre €]
resto de resimarmnies.




USAT

Urwersidad Catclica
oo o bbs & Migramas

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS INSTRUMENTO
I, DATOS GENERALES

Nombre y apellido del profesional profesién:
- w\@:@-c —rd ﬁ LSS ~

Cargo o mstitucion donde labors:
Investigador (a) Jhon Alex o
. ASPECTO DE VALIDACION

DEFI C IENTE REGULAR | BUENO EXELENTE

CRITERIO INDICADOR Sje|7(el9f10 |11 12|13 [a[15[18]17|18[18]20

redactados de

CLARIDAD Los item estan x
manera clars

VOCABUTARIO El lengusje es
apropiado pars el )<
encuestado \

ORIETIVIDAD Esta expresado
en indicadores x
precisos y claros.
ORGAN [ZACION Los itemn tiene

WA secuencia x
logica.

INTENCIONALIDAD | EvalGa o) nivel de
conocimiento de

los encuestados x

en relacion de las

variables,

COHERENCIA Existe coherencia
entre avariable ¢
indicador.

METO! A El instramento
responde al
proposito de la N

investigacidn.

. SUGERENCIAS: (realizar todas las observaciones, criticas o recomendaciones que
considere oportuns para mejorar el cuestionario)
W,

v, OPINIOC DE APUZLD;D:




Wl FROMEDIO DE WALIDACION: Fa 2

EMCLESTA:

AR\
USAT

Universadad Catélica
fanicTasibia de Visgravw o

FACULTAD DE CIEMCIAS EMPRESARIALES
Escuela de Administracion de empresas

OBJETIVO: Determinar la influencia de la credibilidad percibida en la intencidn
de compra a través de la autenticidad ¥ competencia percibida en un restaurante
de comida criolla de Chiclavo, 2023,

INSTRUCCIONES: E] siguiente cuestionario tiene por finalidad conocer su
opinidn respecto a la credibilidad percibida en la intencion de compra a través de
la autenticidad v compelencia percibida en un restaurante de comida criolla, con
fines estriciamente académicos. Por ello se le solicita su sinceridad y objetividad
para que responda los items propuestos; en los cuales debe calificar marcando
con una X en ¢l casillero correspondiente tomando en consideracidn la signiente
escala:

Totalments em
desacuerdo

 En desacuerdo |
Ni de acuerdo, ni en |
desacuerds |

D peuerdo |
Totalmente de |
acuerdo ]

E % T

A
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Credibilidad Percibida

e e i Ark %
o luger donde se fillios de comida

o Puntuaciin

1 2 3 4

Considere que la Fuenze de la alinmecicn sobre el restnsranie ¢s de confianz

Considero que b fuente de la afirmacion sobre el restaurante es fable,

Considero que ba fuente de s alirmacion sobre el restourante es convincente.

Cosiclerd que es probable que ba fuente de la afinnecicn sobre el restaurante sea cierta.

Considero que la fuente de la afirmacian sohre el restournnde es creibbe.

| Competencia perclbida

Cansidero que este resinumanie tiene les capacidades necesarss pam afrecer experiencins
gastroncmicas aénticns de comida criolla Norefia.

Considern que este resinuranis cuenda cos los pecurses necesarios para ofrecer
| experiencins grstrandmicas aéniicas de comida crialla Nodefia,

Considern que este restBurants cuents con las necursos necesarias para ofrecer comida
crilla Moniefin mséntica,

Autenticidad percibida
| Bl fwers @ gomer o este restaurunte:

Yo lo considerarin un puldnlics restaurante de comida crialla Morieda,

Este restaurnnts n¥s harla sentir conecladola) con la época dorada de la comida criolla
Martena,

Esperaria poder experimentas o aprersler sobre la culiura de la época dorsda en este
restauranie de comida criolla Hortedia,

Pensaria que este restaurante de comida criolln Monela me lleva #iris en ¢l tempo.

Prabablemernie en ¢sie resauranie e comida crivlla Morefia me servirian platas
auténticos,

Me gustaria comer en este restauranic de comida eriolla Marlefa

| Elegiria ir a este restawrante de camida criella Mortefia antes qise & obros restamanes.

Este restaurante de comida ériolls Mortefia serin la primern opeidén entre ¢l resto di
resLATANLES,

En
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Experto 3

USAT

Unreersidad Catdboa
Tawb i Vmima il Mg rmn

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

0
Quien suscribe, ___VALICHA  CunDRA  Hopares _
medante la presente hago constar que e instrumento wtilizado para la recoleccion de
datos del informe de tesis para obtener el grade de Licenciado en Adminstracion de
empresas, litulado "Credibilidad percibida en la intencidn de compra a través de la
autenticidad y competencia percibida en un restaurante de comida criolla de
Chiclayo, 2023" ; reine los requisitos suficientes y necesarios para ser considerados
vahdos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los objetvos
que se plantearon en la investigacén.

Atentamente

Chiclayo, 02 de mayo de 2024

...............................

FIRMA DEL JUEZ EXPERTO

o
Dr.J Mg /Lic. Nombre:,— LEA* VALICHA CUADKR Hoknies
Cargo Actual: Doceple  EHPRESA EBLES
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1. DATOS DE LA INVESTIGACION:

TITULO DE TESIS

Credibilidad percibida en la intencién de compra a través de la autenticidad y
competencia percibida en un restaurante de comida criolla de Chiclayo, 2023

FORMULACION DEL PROBLEMA

:De qué manera influye la credibilidad percibida en la intencion de compra &
través de la competencia y la autenticidad en un restaurante de comida criolla de
Chiclayo, 20237

OBJETIVO GENERAL

Determinar la influencia de la credibilidad percibida en la intencion de compra a
través de la autenticidad y competencia percibida en un restaurante de comida
criolla de Chiclayo, 2023

OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Determinar la influencia de la credibilidad percibida en la intencion de
compra un restaurante de comida criolla de Chiclayo. 2023,

¢ Determinar la influencia de la credibilidad percibida en la competencia
percibida un restaurante de comida criolla de Chiclayo, 2023,

= Determinar la influencia de Ia credibilidad percibida en [ autenticidad
percibida un restaurante de comida criolla de Chiclayo, 2023,

e Determinar la influencia de la competencia percibida en la autenticidad
percibida un restasurante de comida criolla de Chiclayo, 2023

¢ Determinar la influencia de la competencia percibida en fa intencidon de
compra un restaurante de comida criolla de Chiclayo, 2023,

« Determinar la influencia de la autenticidad percibida en la intencidn de
compra en un restaurante de comida criolla de Chiclayo, 2023,




2, OPERACIONALIZACION DE VARIABLES.
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS INSTRUMENTO

. DATOS GENERALES

Nombre y apellido ded profesional experto,y professn:
TRR- VALICHD  CuADRA  HORRIES

Cargo o institucion donde labora:

fnvestigador (a). Jhon Alex Cruz Delgado
Il ASPECTO DE VALIDACION

DEFIC IENTE REGULAR | BUENO EXELENTE

CRITERIC INDICADOR '5(6[7[a|{s|1w0|1n|22{13]14 ]38 161718

CLARIDAD Law it estan
rechctados de “(
manera claca,

VOCABULARIO Jenguape o
apropiado para &l N
encuestado.

ORIETIVIDAD Exta expresado
en indacmiores
procisos v claros

=z

ORGAN JZACION Los item tiese

e v s Jogracn,
INTENCIONALIDAD | Evaléa of nived de

comodnmento de

Jos encoestadas >(

en relacion de Jas

variables

COHERENCIA Exuste coherencis
entre avariable ¢ ><
indicandor

METODOLOGIA El instrumento
responde o

propasito de I ><

Investigacka. f

. SUGERENCIAS: (realizar todas las observaciones, criticas & recotmendaciones que
comsidere opartuna pars mejorar el coestionario)

. Heyorar Precupin Y

V. OPINION DE APLICABILIDAD:

ﬂP)lM




V.  PROMEDIO DE VALIDACION: 16
ENCUESTA:

G

Unsversadad Candbics
St e i o Mcar wrns

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
Escuela de Administraclon de empresas

OBJETIVO: Determinar la influencia de la credibilidad percibida en la intencion
de compra a través de Ia autenticidad y competencia percibida en un restaurante
de comida criolla de Chiclayo, 2023.

INSTRUCCIONES: El siguiente cuestionario tiene por finalidad conocer su
opinion respecto a la credibilidad percibida en Ja intencidn de compra a través de
la autenticidad y competencia percibida en un restaurante de comida criolla, con
fines estrictamente académicos. Por ello se le solicita su sinceridad y objetividad
para gue responda los items propuestos: en los cuales debe calificur marcando
con una X en ¢l casillero correspondiente tomando en considerucion la siguiente
escala:

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo. ni en

desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de

ncuerdo

L B T
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Considero que In feente de |n afirmacsdn sobre el restauranse es de confianza.

Considero que la fuente de la afirmacién sobre el restaurante e fsble

Considero que In fisente de la afirmacdn sobre ef restauranse es convincente

Considéro que & I flaente de i dmmdaﬂ

Considero que Ia fuente de la afirmacidn sobre el restaurante es creible.

Competencin percibidy

Coosidero que este restaurante tiene las capaciklades necesarias pard ofrecer experienciss.
gastrondmicas auténticas de camida criolla Noetefla,

Considen que cste resTre Ciests con los recursos necesanks pam ofrecer
experiencias gastronomicas auténticas de comita coiolln Noetefin,

Considero que este restaurmste cuenta con bos reCUrs0s NECESArKs pam ofrecer comida
eriolla Nortefin auséntica.

Autenticidad persibida

St fucrn 2 comer s gsts resiancante:

Yo lo consideraria un saténtico restaursnte de comda crioli Nortefiu.

Este restausunte me Barin sentir conectndoa) con In época dorada de a comada criolla
Nanefa.

Esperaria poder experinsentar /o aprender sobre Ia cultura de In dpoca dorada en este
| restaurnnte de comida criolla Noretla.

Pensaria que este restaurmnte de comida criolla Nortefia me lleva atrds en el Gempo.

Probablemente en este restasrante de comida criolfs Nortefia me servirian platos
Jutdnticns.

Me gustarin comer en este restramnte de comada criolla Nostefin

Elegiria ir a este restaurante de comida criolln Norlefis anfes que @ 01105 restaumntes.

Este restaurante de comta criolla Nomefia serla la primera opeion entre el resto de
restaurnnies.

e




Resumen de ajuste de modelo (Amos)

Tabla 3
CMIN (Log-Verosimilitud)
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 38 147.511 98 .001 1.505
Saturated model 136 .000 0
Independence model 16 4474.991 | 120 .000 37.292
Tabla 4
RMR, GFI (Root Mean Square Residual) y GFI (Goodness of Fit Index)
Model RMR | GFlI AGFl | PGFI
Default model .037 ].953 |.935 .687
Saturated model .000 | 1.000
Independence model 677 |.182 | .073 161
Tabla 7
Baseline comparisons (Comparaciones de referencia)
Model NFI RFI IFI TLI CFI
Deltal | rhol | Delta2 | rho2
Default model 817 .960 .989 986 | .989
Saturated model .000 1.000 1.000
Independence model 1.000 .000 .000 .000 | .000
Tabla 8
Parsimony-Adjusted Measures (Medidas ajustadas por parsimonia)
Model PRATIO | PNFI | PCFI
Default model 817 .790 | .807
Saturated model .000 .000 | .000
Independence model 1.000 .000 | .000
Tabla 9
NCP:Non-Centrality Parameter (Parametro de no centralidad)
Model NCP LO 90 HI 90
Default model 49,511 20.785 86.207
Saturated model .000 .000 .000
Independence model 4354.991 | 4139.952 | 4577.292
Tabla 10
FMIN (Funcion de maxima verosimilitud)
Model FMIN FO LO90 | HI9
Default model .385 .129 .054 225
Saturated model .000 .000 .000 .000
Independence model | 11.684 | 11.371 | 10.809 | 11.951
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Tabla 11
RMSEA (Error cuadratico medio de aproximacion)

Model RMSEA | LO90 | HI90 | PCLOSE
Default model .036 .024 .048 975
Independence model .308 .300 316 .000

Tabla 12

AIC (Criterio de informacion de Akaike)
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 223.511 | 227.041 | 373.636 | 411.636
Saturated model 272.000 | 284.634 | 809.287 | 945.287
Independence model | 4506.991 | 4508.478 | 4570.202 | 4586.202

Tabla 13

ECVI
Model ECVI | LO90 | HI90 | MECVI
Default model .584 .509 .679 .593
Saturated model 710 710 710 743
Independence model | 11.768 | 11.206 | 12.348 | 11.771

Tabla 14
HOELTER
Model HOELTER | HOELTE
.05 R
.01
Default model 318 347
Independence model 13 14

Estimaciones del modelo por defecto
Tabla 15
Pesos de regresion: (Grupo numero 1 - Modelo predeterminado)

Estimate | S.E. C.R. P Label

COPE <--- CP 782 .050 | 15.517 ookl
AP <--- CP .208 090 | 2.324 .020
AP <--- COPE 635 106 | 5.984 ookl
IC <---CP .026 .073 361 718
IC <--- COPE .286 109 | 2.628 .009
IC <--- AP 478 .086 | 5.588 ekl

COPE 1 <-— COPE | 1.000

COPE_2 <--- COPE 939 .059 | 15.990 ikl

COPE_3 <--- COPE 925 .060 | 15.369 okl

IC 1<—IC 1.000

IC 2<—IC 1390 | .087 | 16.069 | ***
IC_ 3<—IC 1397 | 088 | 15.784 | ***
AP 5<-— AP 1.000

AP 4 <--- AP 1.027 | .064 | 16.086 | ***
AP 3 <-— AP 991 | .065 | 15.344 | ***
AP 2 <-— AP 1.057 | 064 | 16594 | ***
AP 1<--- AP 893 | .061 | 14592 | ***

CP_1<—CP 1.000




CP 2<---CP 1.053 .048 | 22.016 falale
CP 3<---CP 972 .047 | 20.586 el
CP 4<---CP 1.022 048 | 21.299 ol
CP 5<---CP 1.049 .048 | 21.766 ol
Tabla 15
Ponderaciones de regresion estandarizadas: (Grupo nimero 1 - Modelo predeterminado)
Estimate
COPE <--- CP .842
AP <--- CP 226
AP <--- COPE .639
IC <---CP 031
IC <--- COPE .318
IC <--- AP 528
COPE 1 <--- COPE .816
COPE_2 <--- COPE .760
COPE_3 <--- COPE .736
IC 1<---IC .704
IC 2<---IC .895
IC 3<---1IC 873
AP 5<--- AP .795
AP 4 <--- AP 767
AP 3<--- AP .739
AP 2 <--- AP 787
AP 1<--- AP .709
CP 1<---CP .835
CP 2<---CP .881
CP 3<---CP .846
CP 4<---CP .864
CP 5<---CP 875
Tabla 17
Variaciones: (Grupo nimero 1 - Modelo predeterminado)
Estimate S.E. C.R. P Label
CP 910 .091 9.946 falelei
e_cope .228 .036 6.311 flelei
e ap .230 .035 6.619 flolad
e ic 190 .030 6.396 Frk
E6 .393 .039 10.030 flelei
E7 .506 .045 11.319 flalei
ES8 .567 .049 11.675 flalei
E9 .648 .052 12.451 falolel
E10 .305 .039 7.821 falolel
E1ll .388 .043 8.966 fleled
E12 452 .040 11.315 flalei
E13 .570 .049 11.734 falolel
E14 .633 .052 12.080 falolel
E15 .532 .046 11.446 falolel
E16 611 .049 12.363 fleled
El .395 .033 11.857 flalei
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E2 291 .027 10.848 ol
E3 .342 .029 11.676 ol
E4 324 .029 11.309 faloled
E5 .307 .028 11.021 faioled
Tabla 18
Variables Indicadores Items
Confianza VARCP1
(CRPE) Fiabilidad VARCP?2
Credibilidad |"convincente VARCP3
percibida "= te7a VARCP4
Credibilidad VARCP5
Capacidad de VARCOPEL1
experiencia
gastronémica
Co(rgr?ei’e?da Recursos de VARCOPE2
. autenticidad
percibida gastronémica
Recursos de VARCOPE3
comida
tradicional
Autenticidad VARAP1
(AUPE) Realismo VARAP2
Autenticidad "Eqfilo de vida | VARAP3
percibida 1=y talgia VARAP4
Expectativa VARAPS
(INCO) Comportamiento | VARIC1
Intencion de | Prioridad VARIC2
compra Interés VARIC3
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