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Resumen

El proposito de la investigacion es determinar la influencia de la identidad social en el boca a
boca electronico (eWOM) de los clientes de restaurantes en Facebook, Chiclayo 2021. En
cuanto a la metodologia es de enfoque cuantitativo, tipo aplicada y nivel explicativo, asi mismo
es de disefio no experimental — transversal, la poblacién se conform6 por personas de la ciudad
de Chiclayo, que cuenten con un usuario en Facebook, el modelo planteado pertenece a
Gonzales, Marquina & Rodriguez (2020) quienes estudian las variables identidad social y
eWOM, dejando en claro que variable identidad social, aplicandose una escala tipo Likert de 5
puntos. Por lo tanto, el procesamiento se realizo en el programa Excel 2017 y luego en el
programa estadistico IBM SPSS version 25. En resultados se hall6 que, existe que la identidad
social tiene una significancia de 0.000, considerando que el P valor <= 0.05m cumple tal
condicion, por lo tanto, existe influencia en el eWOM. Concluyendo que, los comentarios
realizados por los usuarios son similares a la experiencia que se recibié por haber consumido
en algun restaurante, permitiendo a los clientes interactuar con otras personas en Facebook que
recomiendan probar cosas nuevas y generando curiosidad por conocer otros restaurantes, por
lo que la cooperacién de los clientes demuestra que realizan un consumo exitoso, esto los

motiva a consumir y comentar sobre sus experiencias en los restaurantes.
Palabras clave: ldentidad social, eWOM.

JEL: M3, M31.



Abstract

The purpose of the research is to determine the influence of social identity in the electronic
word of mouth (eWOM) of restaurant customers on Facebook, Chiclayo 2021. As for the
methodology, it has a quantitative approach, applied type and explanatory level, as well It is of
non-experimental design - cross-sectional, the population was made up of people from the city
of Chiclayo, who have a user on Facebook, the proposed model belongs to Gonzales, Marquina
& Rodriguez (2020) who study the variables social identity and eWOM, making it clear that
social identity variable, applying a Likert-type scale of 5 points. Therefore, the processing was
carried out in the Excel 2017 program and then in the IBM SPSS version 25 statistical program.
In results, it was found that social identity has a significance of 0.000, considering that the P
value <= 0.05m meets such condition, therefore, there is influence on the eWOM. Concluding
that the comments made by users are similar to the experience received for having consumed
in a restaurant, allowing customers to interact with other people on Facebook who recommend
trying new things and generating curiosity about other restaurants, so the cooperation of the
clients demonstrates that they carry out a successful consumption, this motivates them to

consume and comment on their experiences in the restaurants.
Keywords: Social identity, eWOM.

JEL: M3, M31.



Introduccion

En estos tiempos el uso de las redes sociales ha sido estimada como una importante fuente
de entretenimiento e informacion en la sociedad a nivel global, por lo cual, los consumidores
de una marca ocupan un rol activo a través de canales virtuales en los que exponen de forma
perenne sus comentarios y opiniones cuando experimentan en particular el consumo de un

producto o servicio.

La identidad social propone que los individuos pertenecientes a un grupo expresen sus
opiniones y generen comentarios a partir de sus experiencias de compra y uso de servicios o
productos, contribuyendo asi a la generacion de conocimiento comunitario e incidiendo en las
decisiones consumidoras de la sociedad 0 miembros de la comunidad (Kim & Kim, 2019). Esta

definicion se aplica tanto en contextos presenciales como electronicos.

El eWOM es reconocimiento positivo o negativo hecha por clientes potenciales, reales o
anteriores sobre un producto o compafiia, que se pone a disposicion de una aglomeracion de
personas y establecimientos por medio de Internet, siendo un fendmeno de constante cambio.
El mensaje eWOM tiene varias formas y se puede usar en diferentes dindmicas de marketing,

por ejemplo, como parte del marketing de influencia (Evans et al., 2017).

Es fundamental integrar las tres dimensiones que constituyen la identidad social en el
estudio de la generacion de eWOM, dado que los factores en el contexto de las redes sociales
son particulares e idiosincrasicos. Por lo tanto, la inclusion de todas las dimensiones de
identidad social permite una vision holistica del papel de los factores de proyeccion de la
identidad personal (autoevaluacion y presencia social) y de los factores de proyeccion y
contribucion grupal (capital social) en la generacion de eWOM (Gonzales et al., 2020).

Segun Kim y Kim (2019), la primera variable que forma la identidad social es la auto
mejora, la cual se refiere a la necesidad humana de sentirse bien con uno mismo y se declara
en el deseo de fortificar u optimizar el autoconcepto, conseguir una autoimagen positiva y
conservar la autoestima (Turel & Gil-Or, 2019). Estudios sobre la relacion entre eWOM y auto
mejoramiento encuentran que un individuo puede ser motivado, directa o indirectamente, para
comentar sobre diversas experiencias de consumo, basandose en el reconocimiento de la

comunidad del aporte que dicha informacién puede hacer (Akpinar & Berger, 2017).

La mayoria de las empresas y marcas intentan dirigirse a los clientes por medio de las redes

sociales, utilizandolas para realizar campafas publicitarias y para difundir muchos tipos de



mensajes (Lim & Kumar, 2018). Segun Wang, Wang & Liu (2019), la mayoria de las marcas

utilizan un minimo de dos redes sociales para interactuar con sus clientes.

Un medio de comunicacion es Facebook que actualmente es un factor que impulsa la
aplicacion de la identidad social, por lo que menciona que los "amigos" son objeto de
interacciones y se consideran fuentes de informacion a través de sus actividades, como publicar
una opinidn o subir un enlace. Sin embargo, los amigos de Facebook difieren de los amigos de
la vida real. Mientras que los amigos fuera de linea pueden transmitir significados variados a
través de relaciones que difieren en términos de intimidad y cercania, los amigos de Facebook
se basan en relaciones binarias simplificadas ("Amigos o no"), lo que conduce a significados
menos matizados. Por lo tanto, la calificacion como amigo es bajo en Facebook, lo que dificulta

especificar el peso de la relacion, siendo diferente a la vida real (Kim et al., 2020).

En la ciudad de Chiclayo, las personas se han acostumbrado por necesidad a realizar la
mayoria de actividades de manera virtual, ya sea desde la compra de algin producto hasta el
uso de un servicio, tal es el caso en requerir los servicios de los restaurantes, quienes debido a
los hechos actuales respecto al COVID-19 han tenido que adaptarse a diferentes cambios
implementados por el gobierno peruano, que varian cada cierto tiempo, lo que ha permitido
observar el incremento del uso de las redes sociales, siendo una preocupacién para las empresas
por incursionar en el mundo virtual, con ello se generan diferentes grupos de personas, las
cuales comentan y brindan sus opiniones acerca de la experiencia de compra, también puede
afectar las percepciones de los clientes sobre los sitios web de las organizaciones donde estas
publican informacion relativa a sus servicios y productos, logrando influir en el

comportamiento y en la decision de compra.

Hoy en dia las personas se encuentran inmersos en la era digital, convirtiendo la red social
Facebook como una herramienta donde se comunican y realizan todo tipo de actividades, lo
cual favorece a través de las opiniones o comentarios generados en base a las experiencias de
compra o del uso del servicio de dichos establecimientos, por tal motivo es importante realizar
la investigacion porque actualmente a nivel local y nacional, las variables planteadas se
deberian estudiar en su totalidad porque permitird a las empresas enfocar su estrategia de
marketing en estrecha cercania con los consumidores influyentes de las redes sociales para
promover el intercambio de opiniones, informacion y percepciones positivas que surgen
después de la experiencia de compra de un producto o servicio, ya que actualmente con la

situacion que esta ocurriendo a nivel global se adoptan nuevas medidas y técnicas para la



ejecucion de los estudios, con este fin surgen estas variables que estan destinadas a estudiar el

aspecto virtual donde la mayoria de personas se encuentran inmersas.

Sin embargo, la importancia de las redes sociales va mas alla de su uso como plataforma de
publicidad. El eWOM que genera las publicaciones realizadas por usuarios comunes sobre sus
experiencias de compra pueden tener un gran impacto en las empresas y las actitudes de los
consumidores hacia sus productos. Por ejemplo, los tweets de quejas de los pasajeros de las
aerolineas que se vuelven virales pueden afectar la imagen de la aerolinea. Los medios sociales
se han transformado en una parte integral de la presencia de una compafiia en el mercado y sus
interacciones con clientes potenciales, asi como el intercambio de informacion entre usuarios
(Gonzales et al., 2020).

Se tiene como pregunta de investigacion, ¢De qué manera la identidad social influye en el

boca a boca electrénico (eWOM) de los clientes de restaurantes en Facebook, Chiclayo 20217

A través del estudio se establecié un modelo que permite determinar la influencia entre las
variables desarrollado por Gonzales, Marquina & Rodriguez (2020) quienes desarrollan un
modelo en base a teorias relacionadas a la identidad social y eWOM. Lo que contribuye al
desarrollo de esta investigacion brindando conocimiento sobre variables que no se han
estudiado en el entorno local, tal conocimiento se basa en teorias que ain no se han
desarrollado, pero que tienen mucha relevancia en estos tiempos donde la tecnologia juega un
rol importante, siendo importante para la ciencia porque generard cambios de las perspectivas

que se tienen sobre la identidad social y el Ewom.

La contribucion de la investigacion al entorno social es que, brinda informacion que se
generaliza a través de una red social y el trasfondo de las herramientas que se desarrollan dentro
de una red social como Facebook, sobre su verdadero uso a través de la identidad social lo que
llevara a tomar conciencia sobre las decisiones al momento de generar comentarios que no solo
es de ayuda para un tipo de empresa, sino para cualquier organizacion, ya que actualmente la
herramienta social mas usada es el Facebook, la cual no es ajena a ninguna persona 'y empresa,
por otro lado, el sector de restaurantes es el que mas impacta en los usuarios sobre los

comentarios que se han desarrollan en esta red social.

Se considera que actualmente Facebook es el principal medio de propagacion de
comentarios sobre el consumo de productos y servicios (Aghakhani et al.,2018). Estimando

que Facebook tiene alrededor 1,49 mil millones de usuarios activos por dia, o que genera un



aproximado de 4 millones de publicaciones y consecuentemente un millén de comentarios por

minuto (Smith, 2019) confirmando la importancia de esta red social.

Asi mismo, se tiene como objetivo general determinar la influencia de la identidad social en
el eWOM de los clientes de restaurantes en Facebook, Chiclayo 2021; objetivos especificos se
tiene determinar el nivel de la identidad social y del eWOM de los clientes de restaurantes en
Facebook, determinar la influencia de las dimensiones de identidad social en el boca a boca

electrénico (eWOM) de los clientes de restaurantes en Facebook, Chiclayo 2021.

Revisién de literatura

Investigaciones previas han encontrado evidencia de que existe influencia entre la identidad

social y Ewom, como entre ellas tenemos:

Gonzéles et al. (2020) examinaron cdmo la identidad social afecta la generacion del boca a
boca electrénico (eWOM), desarrollaron un modelo que comprende la auto mejora, el capital
social y la presencia social como variables explicativas de la identidad social , las cuales tienen
un efecto en la generacion de eWOM en redes sociales, al menos a través de algunos canales,
en relacion con sus variables constructivas en WOM tradicional, por lo que el capital social
parece ser el canal a través del cual se produce este efecto, es por ello que es considerado un
factor que promueve la participacion de las personas dentro de un contexto social, electrénico
0 no, a través de la generacion de comentarios sobre sus experiencias de consumo, lo que brinda
informacion relevante que puede influir en los usuarios sobre las decisiones de compra o

rechazo de un producto o servicio.

Del mismo modo, Kim et al. (2020) exploraron el papel de la identidad social y las
amenazas a la identidad social en el juicio y la intencion de comportamiento de los
consumidores sobre el boca a boca electrénico (eWOM) en Facebook, encontraron que la
identidad social en Facebook incrementa las percepciones de utilidad y la intencién de
comportamiento para adoptar, pero cuando se plantea una amenaza a la identidad social, estos
efectos positivos se excluyen. Asi mismo, el estudio revelé una condicion opuesta en la que
una amenaza a la identidad social dando como resultado respuestas asociativas a eWOM,
cuando la identidad social se percibe como impenetrable (vs. penetrable), las amenazas que se
trazan hacia la identidad social incrementan la utilidad percibida y la intencién de adopcion en
el eWOM.
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Ademas, Ruiz, Bigne, Sanz & Tronch (2018) proporcionaron una comprension mas
recondita del papel de las influencias sociales en el comportamiento positivo de eWOM, en sus
resultados hallaron que la interaccion con otros miembros de la comunidad en linea (presencia
social) es el primordial predictor de PeWOM (eWOM positivo), ademas la identidad social es
un mediador entre la presencia social y PeWOM, teniendo que la influencia interpersonal tiene
un papel significativo como variable moderadora; por otro lado, cuanto mayor sea el impacto
de la influencia interpersonal, mas fuerte sera la relacion entre las variables presencia social y
PeWOM.

Asimismo, Jacobsen & Ganim (2017) estudiaron el impacto de la identidad social en el
comercio social para el comprador del milenio, los autores indagaron respecto a las redes
sociales por parte de los Millennials en tres plataformas digitales: Facebook, Twitter y
Pinterest, los resultados muestran que los millennials prefirieron hacer uso de los aspectos que
dan forma a la identidad de las redes sociales y el comercio, por otro lado, las plataformas
permiten una mayor formacion de identidad para acrecentar la probabilidad de que los
Millennials no solo utilizan la plataforma, sino que también realizan compras a través de ellas.
Por consiguiente, Saleem, & Ellahi (2017) investigaron el resultado del boca a boca electrénico
sobre la intencion de compra de los usuarios de Facebook, los descubrimientos afirman que el
eWOM es un componente eficaz que influye en la intencion de compra de las marcas de moda,
ademas los hallazgos confirman el papel de la homofilia, la pericia, la confiabilidad, la
influencia informativa y la participacion en la alta costura como componentes principales que
tienen influencia en el eWOM, estos resultados ayudan a las organizaciones para la promocion
de sus productos a través de Facebook e identificar los elementos que tienen mayor influencia
en la intencion de compra de los productos de moda. Finalmente, Li et al. (2017) proponen un
marco integrado sobre el efecto de eWOM, teniendo como resultado que, las caracteristicas,
comunicadores y otros factores influyen en el efecto de eWOM,; las caracteristicas de eWOM
incluyen la fuente, el volumen y la valencia; los comunicadores de eWOM se refieren al
remitente, al receptor y la relacion entre ellos, ademas, la dispersion y la coherencia, la
persistencia y la observabilidad, el anonimato y el engafio, y la participacion de la comunidad

son factores relacionados para el efecto de eWOM.
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Figura 1
Modelo conceptual de identidad social y eWOM

Auto mejora

Capital Social eWOM

Presencia social

Nota. Gonzales, Marquina, & Rodriguez (2020)

La teoria de la identidad social sugiere que las creencias, actitudes y comportamientos
sociales de un individuo evolucionan a medida que uno se convierte en miembro de un grupo
e interactia con miembros del intragrupo. La idea principal de la teoria de la identidad social
es que los individuos originan una parte de su auto concepto a partir de ciertos grupos sociales
a los que pertenecen, por ejemplo, esta teoria explica como los sujetos se describen a si mismas

en términos de identidades sociales compartidas (McGowan et al., 2017).

La teoria de la identidad social aplicada al marketing plantea que los sujetos que
corresponden a un grupo enuncien sus opiniones y generen acotaciones a partir de sus
experiencias de compra y uso de servicios o productos, favoreciendo asi a la generacion de
conocimiento comunitario e incidiendo en las decisiones consumidoras de la sociedad.

miembros de la comunidad (Kim & Kim, 2019).

Las redes sociales ofrecen a los usuarios un espacio en el que pueden compartir muchas
experiencias con productos o servicios (Chang, 2015). Por tanto, es sensato razonar que las
redes sociales tienen un papel en la edificacion de la identidad de un consumidor, articulando
la autoevaluacion y generacion de capital social por medio de las experiencias compartidas en
dichos foros (Cui et al., 2019). Sin embargo, el hecho de que estos comentarios se transmitan
de forma remota, que se difunden de manera diferente e independientemente de la proximidad

fisica, confiere caracteristicas distintivas a las redes sociales.

De acuerdo a Kim & Kim (2019), la primera dimension que forma la identidad social es la
auto mejora. La cual se refiere a la insuficiencia humana de sentirse conforme con uno mismo
(Goris, 2014), y se declara en la pretension de fortificar u optimizar el autoconcepto, conseguir
una positiva autoimagen y conservar la autoestima (Turel & Gil-Or, 2019). Investigaciones
sobre la relacion entre eWOM y auto mejora hallan que un sujeto puede ser motivado, de

manera directa o indirectamente, para explicar sobre diferentes experiencias de consumo,
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teniendo como base el reconocimiento de la comunidad del aporte que dicha informacion puede
hacer (Akpinar & Berger, 2017).

La segunda dimension que forma la identidad social es el capital social. Lin (2003) lo define
como los recursos introducidos en las redes sociales a los que acceden y utilizan los actores
para sus acciones. En lo que respecta al marketing, el capital social es valioso en los estudios
de la conducta del cliente, particularmente en términos de la investigacion que esta variable
puede suministrar a las redes sociales a través de los comentarios de los usuarios sobre la
compra de productos o experiencias de marca (Filieri, 2015). Tamir & Mitchell (2012) aseveran
que el sentido de cooperacion que sienten los usuarios cuando comparten informacion que se
considera apreciable y util suscita la interaccion entre los individuos en virtud de sus

experiencias de consumo.

Los individuos de una red social auxilian reciprocamente a la acumulacién de su propio
capital colectivo por medio de su esfuerzo y compromiso (Bourdieu, 1986). Gvili & Levy
(2018) encontraron que el capital social en las redes sociales brinda antecedentes notables a las
asociaciones virtuales sobre el precio, calidad y caracteristicas de servicios y productos. Es asi
que, el capital social es apreciado como un elemento que origina la colaboracion de los
individuos dentro de un entorno social, electrénico o no, por medio de la reproduccién de
acotaciones sobre sus experiencias en relacién al consumo, que ofrecen informacion
distinguida que influiria en las disposiciones de los usuarios de realizar la compra o rechazar

un servicio o producto.

La tercera y Gltima dimension a considerar es la presencia social. Borgman (2006) asevera
que la presencia social es el grado en que un medio permite instituir contactos interpersonales
y se encuentra vinculado de manera estrecha a la intimidad y la inmediatez. En el entorno de
los medios sociales, la presencia social es el grado en que se percibe a una persona como
cercana (Richardson & Swan, 2003). No hay presencia fisica en el contexto electronico; por
ende, la capacidad de imaginar la proximidad y generar confianza entre los participantes es un
factor trascendental para la promocién de la interaccion dentro del grupo (Tshinakaho et al.,
2012). Cuanto mayor es la proximidad y la confianza entre los miembros de la red social, mas
aguda es la interaccion entre ellos, lo que contiene la eventualidad de evaluar de manera
intrinseca la utilidad, el desempefio o los beneficios que una marca en especifico puede ofrecer
a un cliente (Brodie et al., 2013).
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En el eWOM, los adelantos de la T1 (tecnologia de la informacidn) y la aparicidn de espacios
de redes en linea han transformado profundamente la representacion en que se intercambia la
informacion transcendiendo las restricciones habituales de WOM (Shin, 2007). Hoy en dia, el
consumidor puede compartir sus experiencias relacionadas con el producto en Internet a traves
de correo electronico, salas de chat, tablones de anuncios, clubes de fans, foros, marcas y

grupos de usuarios (Wu, 2013).

El internet ha hecho que el boca a boca sea simultaneamente omnipresente y elimine la
necesidad de estar fisicamente presente en cualquier lugar (Torlak et al., 2014). Esta nueva
tendencia se denomina boca a boca electrénica. Los estudios demostraron que EWOM tiene un
papel fundamental en las preferencias e intenciones de comportamiento de los consumidores
(Pedersen et al., 2014). Lin y col. (2013) muestra que EWOM puede tener mayor empatia,
confiabilidad y relevancia que los origenes de informacién creadas por los especialistas en
marketing. En la industria de la hosteleria y turismo, los avances de las tecnologias de Internet
aumentaron el nimero de viajeros que utilizan Internet para buscar informacion sobre el destino
y realizar transacciones en linea (Le, 2014). Segun la Travel Industry Association of America
(TIA), el 67 por ciento de los viajeros estadounidenses han utilizado Internet para buscar
informacion sobre destinos, hoteles o consultar precios. AUn mas impresionante, el 41 por
ciento de los viajeros estadounidenses han utilizado Internet para reservar al menos algunos

aspectos de sus viajes (TIA, 2005).

La relacion de identidad social y eWOM, data que los efectos de la identidad social se
relacionan con las interacciones de los usuarios de las redes sociales (Ruiz et al., 2018). Desde
un punto de vista préactico, es valioso comprender y evaluar el papel de la auto mejora, el capital
social y la presencia social (Setenay & Kara, 2015) en el proceso de generacion de eWOM. A
pesar de las similitudes entre los contextos fisicos y electrénicos en los que se generan los

mensajes WGOM y eWOM, cada contexto tiene particularidades.

Materiales y métodos

La investigacion tiene un enfoque cuantitativo, porque se utilizd como técnica y herramienta
a la encuesta y cuestionario respectivamente (Benassini, 2009). Es de tipo aplicada, ya que se
busco aplicar o utilizar los conocimientos obtenidos como la identidad social y eWOM
(Murillo, 2008). Asi mismo, es de nivel explicativo, porque va mas alla de describir los

conocimientos o fendmenos vinculados entre si, respondiendo las causas de los eventos de
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caracter fisico y social. El disefio es no experimental, porque no existié alguna manipulacién
de variables, y es transversal, porque la investigacion se realizd en un tiempo determinado
(Hern&ndez et al., 2014).

La poblacidn estuvo conformada por las personas de la ciudad de Chiclayo, que cuenten con
un usuario en Facebook, entre 20 a 50 afos, porque son las personas que alguna vez han
realizado alguna experiencia de consumo en restaurantes, hombres y mujeres que pertenezcan
a la ciudad de Chiclayo, siendo una cantidad de 433 mil 405 personas (INEI, 2017). En lo que
respecta a la muestra, fue intencional, con un total de 200 participantes (usuarios de Facebook)

encuestados. El muestreo es no probabilistico por conveniencia.

Se plante6 como técnica la encuesta e instrumento al cuestionario, el modelo conceptual fue
desarrollado por Gonzéles, Marquina & Rodriguez (2020) quienes estudian las variables
identidad social y eWOM, dejando en claro que variable identidad social se divide en: (1)
dimensién de auto mejora desarrollado por Hennig et al. (2004) quien trabajo6 4 items, para la
(2) dimension capital social fue desarrollado por Williams (2006) desarrollé 10 items, y
finalmente, para la (3) dimension presencia social fue desarrollado por Lim et al. (2015) con 3
items. Por otro lado, la variable eWWOM se desarroll6 por Hsu et al. (2016) aplicando 8 items.

Donde se aplico una escala tipo Likert de 5 puntos.

En lo que respecta al procedimiento de recoleccién, ya que la muestra son personas que
tienen una cuenta de Facebook, se encuesto via la misma red social, enviando la encuesta a
personas que hayan comentado de sobre algun restaurante, para esto se contd con los contactos
propios del investigador para distribuir a mas personas y llegar a la muestra seleccionada con
el debido permiso y la atencion si existe alguna duda, el periodo de aplicacion del cuestionario
sera de 2 semanas aproximadamente, el proceso se desarroll6 a través de un link que lo redirigio

a web site de Google Form, donde fue llenado el cuestionario.

De acuerdo al plan de procesamiento, se ordend la informacion en el programa Excel 2017,
luego esta data se reubicé al programa estadistico IBM SPSS version 25, en el cual se analiz6
el alfa de Cronbach (confiabilidad), analisis factorial de ambas variables y para la influencia

de las variables se hizo la regresion lineal.
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Tabla 1l
Operacionalizacion de variables
) . . . . Técnicae
Variable Definiciones Dimensiones Indicadores Escala
Instrumento
Expresar alegria
. Exitos de compra
Auto mejora  de comp
o Experiencia
Propone que los individuos Cooperacion
pertenecientes a un grupo expresen Interés
SUS OpINIones y generen Probar cosas nuevas
comentarios a partir de sus Pensamiento
experiencias de compra y uso de Curiosidad
. . productos o servicios, .
Identidad social . . ., . . Comunidad
contribuyendo asi a la generacion Capital social Panorama aeneral
de conocimiento comunitario e Conectivi d% q
incidiendo en las decisiones A tividad
consumidoras de la sociedad. Cpoyo a actividades
miembros de la comunidad (Kim & omunicacion- : Encuesta /
Comunicacion exterior Likert

Kim, 2019).

Presencia social

Comunicacion fisica
Conviviendo con amigos
Mirar al mismo tiempo

El eWOM es reconocimiento
positivo o negativo hecha por
clientes potenciales, reales o
anteriores sobre un producto o
empresa, que se pone a disposicién
de una multitud de personas e
instituciones a través de Internet,
siendo un fenémeno en linea en
constante cambio (Evans, Phua,
Lim & Jun, 2017).

eWOM

Obijetiva

Precisa

Creible

De acuerdo con revision

Contribucién a mi conocimiento
Facilitar la decision de compra
Mejorar eficacia en tomar decisiones

Motivacion

Cuestionario

Nota. Gonzales, Marquina, & Rodriguez (2020)
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Resultados y discusion
Datos sociodemograficos

Se encontrd que 92 personas de la muestra estan entre los 20 a 29 afios siendo estos los que
hacen mas uso de las redes sociales, mientras que 74 personas estan entre los 30 a 39 afios, v,

por ultimo, 38 personas estan entre los 40 a 50 afios.

Con respecto al nivel de la identidad social y del boca a boca electrénico (eWOM) de los

clientes de restaurantes en Facebook, Chiclayo 2021, se tiene que:

Tabla 2
Niveles de identidad social y eWOM
Variable Dimensiones Media Indicadores Media 1 2 3 4 5
Expresar alegria 3,77 49% 88% 9,8% 56,9% 19,6%
Auto mejora 2,03 Exitos de compra 399 29% 6,9% 17,6% 33,3% 39,2%
Experiencia 398 1,0% 59% 16,2% 485% 28,4%
Cooperacion 400 15% 4,9% 16,7% 46,6% 30,4%
Interés 402 15% 6,9% 11,8% 47,5% 32,4%
Probar cosas nuevas 4,03 15% 4,4% 142% 49,5% 30,4%
Pensamiento 390 25% 54% 18,1% 47,5% 26,5%
Identidad Curiosidad 398 3,4% 44% 152% 451% 31,9%
social o Comunidad 388 15% 55% 162% 47,1% 265%
3.96 Capital social 3.9 Panorama general 390 0,5% 9,3% 16,7% 46,6% 27,0%
Conectividad 393 15% 7,8% 13,7% 50,5% 26,5%
Apoyo a actividades 394 20% 49% 17,2% 49,0% 27,0%
Comunicacion 395 1,0% 44% 17,6% 52,9% 24,0%
Comunicacion exterior 400 1,0% 83% 13,2% 44,1% 33,3%
Comunicacion fisica 398 1,0% 59% 13,7% 52,9% 26,5%
Pr:gsg?ia 3,99  Conviviendo con amigos 401 1,0% 59% 17,6% 417% 33,8%
Mirar al mismo tiempo 399 05% 59% 16,2% 49,5% 27,9%
Objetiva 403 10% 44% 13,7% 525% 28,4%
Precisa 410 10% 4,4% 12,7% 47,7% 34,8%
Creible 402 2,0% 3,4% 152% 49,5% 29,9%
Eworn 408 De acuerdo con revision 406 2,0% 39% 13,2% 47,5% 33,3%
Contribucién a mi conocimiento 414 15% 29% 6,9% 57,4% 31,4%
Facilitar la decision de compra 404 25% 3,4% 142% 47,1% 32,8%
Mejorar eficacia en tomar decisiones 4,14 15% 2,0% 9,8% 54,4% 32,4%
Motivacién 410 10% 59% 11,3% 46,1% 35,8%

El nivel de identidad social es medio (3.96/5), que estd comprendido por las siguientes
dimensiones: en la dimension automejora los clientes expresan su alegria, una buena

experiencia y sentido de cooperacion al momento de consumir en un restaurante logrando que
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su compra sea un éxito; la otra dimension es capital social el cual resulta que el pertenecer a
una comunidad y estar conectados teniendo una comunicacion asertiva al momento de
relacionarse en Facebook, genera en los clientes un interés por probar cosas nuevas y curiosidad
por conocer otros restaurantes, por otro lado, la dimensién presencia social da como resultado
gue es importante estar en contacto con amigos viendo los mismos comentarios porque hace
que la comunicacién se sienta de manera fisica; mientras que el nivel de eWOM es medio
(4.08/5), ya que la revision contribuy6 al conocimiento para mejorar la eficacia en la toma de
decisiones al momento de consumir en los restaurantes, resultados que al ser comparados por
Jacobsen & Ganim (2017), muestran que los millennials prefirieron hacer uso de los aspectos
que dan forma a la identidad de las redes sociales y el comercio, por otro lado, las plataformas
permiten una mayor formacién de identidad para acrecentar la probabilidad del uso de la
plataforma, sino que también realizan compras a través de ellas. Por consiguiente, Saleem, &
Ellahi (2017) afirman que el eWOM es un componente eficaz que influye en la intencion de
compra de las marcas de moda, con estos resultados se puede inferir que las personas que
interactlan a través de Facebook cuentan con una identidad social establecida por los diferentes
miembros de alguna comunidad y sus experiencias se basan en la interaccion que tienen con
los demas, asi mismo, el eWOM es relevante porque los comentarios que se realizan dentro de
la comunidad influyen en los participantes por ser informacion creible, precisa y objetiva.
Como aporte teorico, McGowan et al. (2017) detalla que la identidad social es cuando las
personas originan una parte de su auto concepto a partir de ciertos grupos sociales a los que
pertenecen, en cambio, el eWOM tiene un papel fundamental en las preferencias e intenciones
de comportamiento de los consumidores (Pedersen et al., 2014).

En lo que concierne a la determinacion de la influencia de las dimensiones de identidad
social en el boca a boca electronico (eWOM) de los clientes de restaurantes en Facebook,

Chiclayo 2021, se tiene que:

Tabla 3
Pruebas de normalidad de las dimensiones de identidad social en el eWOM
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
Auto mejora 226 204,000 ,857 204 ,000
Capital social ,166 204 ,000 ,855 204 ,000
Presencial social 224 204,000 871 204 ,000
eWOM 196 204 ,000 775 204 000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
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Tabla 4

Resumen del modelo de las dimensiones de identidad social en el eWOM
Modelo R R? R2 ajustado Error estand. de la estimac.
1 ,804% 646 ,641 2,834

a. Predictores: (Constante), Presencial social, Auto mejora, Capital social
En la Tabla 4, el R? ajustado es 0.641, lo que significa que la proporcion de datos es posible

predecir las dimensiones de identidad social en el eWOM, siendo un 64.1% lo cual es

relativamente alto.

Tabla 5
ANOVA de las dimensiones de identidad social en el eWOM
Modelo Suma de cuadrados gl Media cuadréatica F Sig.
1 Regresion 2930,392 3 976,797 121,607 ,000°
Residuo 1606,486 200 8,032
Total 4536,877 203

a. Variable dependiente: eWOM
b. Predictores: (Constante), Presencial social, Auto mejora, Capital social

Tabla 6
Influencia de las dimensiones de identidad social en el eWOM
Modelo Coefic. no estandariz. Coefic. Estandariz. t Sig.
B Desv. Error Beta
1  (Constante) 6,851 1,365 5,018 ,000
Auto mejora ,196 ,090 127 2,168 031
Capital social 421 ,054 ,538 7,812 ,000
Presencial social ,507 ,127 228 3,989 ,000

a. Variable dependiente: eWOM

Por Gltimo, en la Tabla 6 se visualiza que la dimension automejora tiene una significancia
de 0.031, capital social 0.000 y presencia social 0.000, considerando que el P valor <= 0.05,
las tres dimensiones cumplen tal condicidn, por lo tanto, existe influencia de cada dimensién
en el eWOM.

La influencia de las dimensiones de identidad social en el eWOM se debe porque el cliente
se siente bien cuando comenta lo exitoso que le fue al consumir en un restaurante, es decir
explicando su gran experiencia de consumo, permitiendo a los clientes interactuar en Facebook
con personas desconocidas pero que tienen el mismo interés por conocer sobre restaurantes,
esto en el cliente refleja un sentido de pertenencia a una comunidad virtual donde interactuan
comentando sobre sus experiencias, dicho lo anterior los clientes sienten que la comunicacion

se torna de una u otra manera fisicamente por la constante interaccion en Facebook sobre
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restaurantes, estos resultados al ser comparados con lo encontrado por Saleem, & Ellahi (2017),
afirman la confiabilidad y la influencia informativa son componentes principales que tienen
influencia en el eWOM, ademaés, Ruiz et al. (2018) indican que la interaccion con otros
miembros de la comunidad en linea (presencia social) es el primordial predictor de eWOM
positivo, por lo que, la identidad social es un mediador entre la presencia social y eWOM
positivo, por consiguiente, la influencia interpersonal tiene un papel significativo como
variable moderadora; por otro lado, cuanto mayor sea el impacto de la influencia interpersonal,
maés fuerte serd la relacion entre las variables presencia social y eWOM positivo, con estos
resultados se puede inferir que la automejora, capital social y presencia social influyen en el
eWOM de manera positiva, ya que al consumir un buen producto o haber recibido un buen
servicio lo mencionan directamente en su red social Facebook, esto crea valor para las demas
personas e influye directamente en la experiencia que desea tener el consumidor. Por otro lado,
desde un punto de vista practico, es valioso comprender y evaluar el papel de la auto mejora,
el capital social y la presencia social en el proceso de generacion de eWOM (Setenay & Kara,
2015).

Finalmente, en la determinacién de la influencia de la identidad social en el boca a boca

electrénico (eWOM) de los clientes de restaurantes en Facebook, Chiclayo 2021, se tiene que:

Tabla7

Pruebas de normalidad de identidad social en el eWOM
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.

eWOM ,196 204  ,000 775 204 ,000

Identidad social ,171 204,000 836 204 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Tabla 8

Resumen del modelo de identidad social en el eWOM
Modelo R R? R2 ajustado  Error estand. de la estimac.
1 ,798% 637 ,635 2,855

a. Predictores: (Constante), Identidad social

En la Tabla 8, el R? es ajustado es 0.635, lo que significa que la proporcién de datos es
posible predecir las dimensiones de identidad social en el eWOM, siendo un 63.5% lo cual es

relativamente alto.
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Tabla 9
ANOVA de identidad social en el eWOM
Modelo Suma de cuadrados gl Media cuadréatica F Sig.
1 Regresion 2890,607 1 2890,607 354,682 ,000°
Residuo 1646,271 202 8,150
Total 4536,877 203

a. Variable dependiente: eWOM
b. Predictores: (Constante), Identidad social

Tabla 10
Influencia de identidad social en el eWOM
Modelo Coefici. no estdndar.  Coefic. estandar. t Sig.
B Desv. Error Beta
1  (Constante) 7,245 1,363 5,315,000
Identidad social ,378 ,020 ,798 18,833 ,000

a. Variable dependiente: eWOM

Por ultimo, en la Tabla 10 se visualiza que la identidad social tiene una significancia de
0.000, considerando que el P valor <= 0.05 de las tres dimensiones cumple tal condicion, por

lo tanto, existe influencia de cada dimension en el eWOM.

La influencia de la identidad social en el eWOM se debe a que los comentarios realizados
guardan similitud sobre las experiencias de consumo en los restaurantes, permitiendo
interactuar con otras personas en Facebook, la cuales recomiendan probar cosas novedosas y
generan curiosidad por conocer otros restaurantes, por tanto, la cooperacion de los clientes
demuestra que realizan un consumo exitoso, estos resultados que al ser comparados con lo
encontrado por Gonzéles et al. (2020), hallaron que la identidad social (presencia social) tiene
un efecto en la generacion de eWOM en redes sociales, siendo el capital social el canal a través
del cual se produce este efecto. De la misma manera, Kim et al. (2020) detallan que la identidad
social que se desarrolla en Facebook incrementa las percepciones de utilidad y la intencién de
comportamiento, pero, cuando se plantea una amenaza a la identidad social, estos efectos
positivos se excluyen, pero dan respuestas asociativas al eWOM, con estos resultados se puede
inferir que la experiencia de la mayoria de los encuestados se basa en la similitud en el trato
recibido por los restaurantes a los que acudieron, relacionandolo con buenos comentarios que
influyen directamente en los consumidores a seguir asistiendo de manera continua a consumir

en estos establecimientos. Por otro lado, la relacion de identidad social y eWOM, data que los
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efectos de la identidad social se relacionan con las interacciones de los usuarios de las redes
sociales (Ruiz et al., 2018).

Conclusiones

La influencia de la identidad social en el boca a boca electrénico (eWOM) es significativa,
debido a que muchas personas se comunican a través de las redes sociales, esto permite que los
usuarios realicen comentarios similares a la experiencia recibida en un restaurante; generando
una continua interaccion con otras personas en Facebook, las cuales realizan sus

recomendaciones impulsando al cliente a un consumo exitoso.

En cuanto al nivel de la identidad social de los clientes es medio, ya que los usuarios sienten
confianza e inmediatez al momento de realizar algiin comentario con sus amigos acerca de los
restaurantes, es decir como si la comunicacion fuera fisica, esto permite que los clientes se
sientan parte de una comunidad la cual interactan constantemente y comparten intereses en

comun para un buen consumo en restaurantes.

Con respecto al nivel del boca a boca electronico (eWOM) de los clientes es medio, ya que
revisar resefias contribuye en el conocimiento de sus experiencias de consumo en Facebook
viendo si es creible, precisa y objetiva, es decir logrando influir de manera eficaz en la toma de
decisiones al momento de consumir en algun restaurante, siendo esto una motivacion para

consumir y facilitar la compra en un restaurante.

Por altimo, existe una influencia significativa de las dimensiones de identidad social en el
boca a boca electronico (eWOM), esto se debe porque los comentarios de los usuarios muestran
sus éxitos de consumo, debido a que comentarios son positivos se logra una estrecha
comunicacion entre los consumidores, permitiendo estar conectados con otras personas en

Facebook, los cuales son usuarios con preferencias al sector restaurantes.

Recomendaciones

Se debe reforzar la confiabilidad en la identidad social dentro de las redes sociales para que
exista siempre un eWOM positivo, lo cual genere mejores consejos a traves de los comentarios,
la interaccion serd mas fluida y la desconfianza disminuird de manera que el trato en la red

social Facebook se vuelva més sélido y concreto.

Fortalecer la identidad social dentro de Facebook expresando la veracidad de la experiencia

de consumo a través de los comentarios, ya que es una herramienta muy vulnerable, debido a
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que si el usuario visualiza algo realmente malo influird en él, por lo tanto, se debe considerar
importante el fortalecimiento de la identidad social en las comunidades con los usuarios que

quieran comentar sobre restaurantes.

El eWOM se debe considerar importante, porque es la nueva forma de comunicarse y dar a
conocer cdmo se encuentra en realidad el sector restaurante como también en un nivel personal,
por tal motivo se debe redactar cualquier comentario de manera veridica con evidencias o una

escritura fluida y entendible, el cual sea comprendido por las personas que logren leerlo.

Los restaurantes deben tener en cuenta los comentarios realizados por sus clientes a través
Facebook, para la mejora del servicio que brindan porque esto influye mucho en su experiencia
de consumo y en la toma de decisiones, los cuales les interese consumir y conocer otros
restaurantes, esto ayuda a las empresas a construir una relacion sélida entre el consumidor y la

marca.
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INTRODUCCION: El presente cuestionario sirve para determinar la Identidad social y su

influencia en el eWOM (boca a boca electrénico) de los clientes de restaurantes en Facebook,

Chiclayo 2021. La informacion que se obtenga es confidencial y los resultados seran con fines

estrictamente académicos y de contribucién con la investigacién. Agradecemos su amable

colaboracién. Responda con una "x" la alternativa elegida teniendo en cuenta los siguientes

criterios.
1 2 3 4 5
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo en desacuerdo

N° items

1 Puedo expresar mi alegria por una buena experiencia de consumo realizada
en un restaurante.

9 Me siento bien cuando puedo contarles a los demas sobre mis éxitos de
consumo en un restaurante.

3 | Puedo contarles a otros sobre una gran experiencia en un restaurante.

4 Mi cooperacion muestra a los demas que soy un cliente inteligente al
consumir en un buen restaurante.

5 Me interesa interactuar con personas en Facebook sobre experiencias de
CoNsSUMO en restaurantes.

6 Me da ganas de probar cosas nuevas en restaurantes al interactuar con
personas en Facebook sobre sus experiencias de consumo.

7 Me interesa interactuar en Facebook con personas que no son como yo
sobre lo gue piensan a cerca de los restaurantes.

8 Me da curiosidad por conocer otros restaurantes al hablar con personas en
Facebook sobre sus experiencias de consumo.

9 Me hace sentir como parte de una comunidad mas grande al interactuar con
personas en Facebook sobre sus experiencias de consumo de restaurantes.

10 Me hace sentir conectado con el panorama general al interactuar con
personas en Facebook sobre sus experiencias de consumo en restaurantes.

11 Interactuar con personas en Facebook sobre sus experiencias de consumo
en restaurantes me recuerda que todos en el mundo estan conectados.
Estoy dispuesto a dedicar tiempo a apoyar las actividades generales de la

12 | comunidad en Facebook sobre sus experiencias de consumo en
restaurantes.

13 Interactuar en Faceboo_k me brinda nuevas personas con las que puedo
hablar sobre sus experiencias de consumo en restaurantes.

14 Estoy en contacto con gente nNueva todo el tiempo en Facebook
comentando sobre sus experiencias de consumo en restaurantes.

15 Siento que me estoy comunicando fisicamente con los demaés al comentar
sobre las experiencias de consumo en restaurantes.

16 Siento como si estuviera viendo el mismo comentario con amigos sobre

sus experiencias de consumo en restaurantes.




17

Siento que mucha gente estaba mirando al mismo tiempo el comentario
sobre las experiencias de consumo en restaurantes.

28

18

Creo que la revision de los comentarios sobre los restaurantes es objetiva.

19

Creo que la revision de los comentarios sobre los restaurantes es precisa.

20

Creo que la revision de los comentarios sobre los restaurantes es creible.

21

Esta de acuerdo con las medidas con respecto a la revision sobre los
restaurantes.

22

La revision de los comentarios contribuyd a mi conocimiento del servicio
sobre los restaurantes.

23

La revisién de comentarios me facilitd la decision de consumo en
restaurantes.

24

La revision de los comentarios ha mejorado mi eficacia a la hora de tomar
decisiones de consumir en restaurantes.

25

La revision de los comentarios me motivd a consumir en restaurantes.
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Tabla 14
Matriz de consistencia
Problema - L s .
principal Objetivo principal Hipotesis Variables
Determinar la influencia
de la identidad social en el
boca a boca electrénico Variable dependiente: eWOM
(eWOM) de los clientes Variable independiente: Identidad social
de restaurantes en
Facebook, Chiclayo 2021.
Obijetivos especificos . Dimensiones Items
'_E);'ISte una Puedo expresar mi alegria por una buena experiencia de consumo realizada en
Determinar el nivel de la Igsiltjﬁlgcgle un restaurante. o
¢De qué manera identidad social de los IF; identidad Me siento bien cuando puedo contarles a los demas sobre mis éxitos de
laidentidad  clientes de restaurantesen .o ) Auto mejora  CONSUMO en un restaurante.
social influye en  Facebook, Chiclayo 2021. boca a booa Puedo contarles a otros sobre una gran experiencia de un restaurante.
el boca a boca electronico Mi cooperacién muestra a los demas que soy un cliente inteligente al
electrénico Determinar el nivel del consumir en un buen restaurante.
(eWOM) de los  boca a boca electrénico (EWOM) de Me interesa interactuar con ienci
. personas en Facebook sobre experiencias de
) ) los clientes
clientes de (eWOM) de los clientes de consumo en restaurantes.
restaurantes en de restaurantes en Me da ganas de probar cosas nuevas en restaurantes al interactuar con
: restaurantes L
Facebook, Facebook, Chiclayo 2021. en personas en Facebook sobre sus experiencias de consumo.
Chiclayo 20217 Facebook Me interesa interactuar en Facebook con personas que no son como yo sobre
Determinar la influencia Chiclayo, lo que piensan a cerca de los restaurantes.
de las dimensiones de 2021 Capital social Me da curiosidad por conocer otros restaurantes al hablar con personas en

identidad social en el boca
a boca electrénico
(eWOM) de los clientes
de restaurantes en
Facebook, Chiclayo 2021.

Facebook sobre sus experiencias de consumo.

Me hace sentir como parte de una comunidad mas grande al interactuar con
personas en Facebook sobre sus experiencias de consumo de restaurantes.

Me hace sentir conectado con el panorama general al interactuar con personas
en Facebook sobre sus experiencias de consumo en restaurantes.

Interactuar con personas en Facebook sobre sus experiencias de consumo en
restaurantes me recuerda que todos en el mundo estan conectados.
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Estoy dispuesto a dedicar tiempo a apoyar las actividades generales de la
comunidad en Facebook sobre sus experiencias de consumo en restaurantes.
Interactuar en Facebook me brinda nuevas personas con las que puedo hablar
sobre sus experiencias de consumo en restaurantes.

Estoy en contacto con gente nueva todo el tiempo en Facebook comentando
sobre sus experiencias de consumo en restaurantes.

Presencia
social

Siento que me estoy comunicando fisicamente con los demas al comentar
sobre las experiencias de consumo en restaurantes.

Siento como si estuviera viendo el mismo comentario con amigos sobre sus
experiencias de consumo en restaurantes.

Siento que mucha gente estaba mirando al mismo tiempo el comentario sobre
las experiencias de consumo en restaurantes.

eWOM

Creo que la revision de los comentarios sobre los restaurantes es objetiva.
Creo que la revision de los comentarios sobre los restaurantes es precisa.
Creo que la revision de los comentarios sobre los restaurantes es creible.
Esté de acuerdo con las medidas con respecto a la revision sobre los
restaurantes.

La revision de los comentarios contribuy6 a mi conocimiento del servicio
sobre los restaurantes.

La revision de comentarios me facilito la decision de consumo en restaurantes.
La revision de los comentarios ha mejorado mi eficacia a la hora de tomar
decisiones de consumir en restaurantes.

La revision de los comentarios me motivé a consumir en restaurantes.

Disefio y tipo de
investigacion

Poblacién, muestra y
muestreo

Procedimiento y procesamiento de datos

Personas entre 20 a 44 de

Cuantitativo Chiclayo, siendo 433405

Aplicada (INEI, 2017):
Explicativa Intencional: 200
No experimental participantes
- Transversal No probabilistico por

conveniencia

Permiso y ayuda de
conocidos
Aprobacion

Distribucion via Facebook

Google Forms

Excel
SPSS versién 25
Alfa de Cronbach - Anélisis Factorial
Baremacién (niveles) y regresion lineal (influencia)




Anexo 3: Reporte de similitud

La identidad social y su influencia en el eWOM de los clientes
de restaurantes en Facebook, Chiclayo 2021

INFORME DE ORIGINALIDAD

12+ 106 3« Ay,

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET  PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUEMTES PRIMARIAS

repositorio.ucv.edu.pe 3%

Fuente de Internet

tesis.pucp.edu.pe 2%

Fuente de Internet

Submitted to Facultad Latinoamericana de 1 %
Ciencias Sociales (FLACSQ) - Sede Ecuador

Trabajo del estudiante

repository.upb.edu.co 1

Fuente de Internet %

Fuente de Internet %

hdl.handle.net /

Fuente de Internet %

4
es.scribd.com 1

repositorio.unheval.edu.pe <
Fuente de Internet %
Submitted to Universidad de Sevilla <-'
Trabajo del estudiante %
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