UNIVERSIDAD CATOLICA SANTO TORIBIO DE MOGROVEJO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

7
! DISC!

A
ITE
BENEFACERE J Jf

La conciencia de marca en redes sociales y la comunicacién boca a boca en
el sector comida rapida, Chiclayo 2021

TESIS PARA OPTAR EL TIiTULO DE
LICENCIADO EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

AUTOR

Vanessa Lisset Bances Granados

ASESOR
Eduardo Arturo Zarate Castafieda
https://orcid.org/0000-0002-4592-2178

Chiclayo, 2023


https://orcid.org/0000-0002-4592-2178

La concienciade marcaen redes socialesy la comunicacion boca a
boca en el sector comida rapida, Chiclayo 2021

PRESENTADA POR:
Vanessa Lisset Bances Granados

A la Facultad de Ciencias Empresariales de la
Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo

para optar el titulo de

LICENCIADO EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

APROBADA POR:

Luis Alberto Saavedra Carrasco
PRESIDENTE

Liliana Milagros Portilla Capufiay Eduardo Arturo Zarate Castafieda
SECRETARIO VOCAL



DEDICATORIA

Este proyecto tan importante para mi esta dedicado a mis padres por su paciencia, dedicacion
y esfuerzo que han tenido conmigo para poder lograr mis metas y sobre todo por inculcarme

valores y ensefiarme a que se debe pelear con valentia y decoro para cumplir tus suefios.

AGRADECIMIENTO

Eternamente agradecida con Dios, nuestro sefior, por bendecirme con tan maravillosa familia.
A los educadores que forman parte de la Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo,
por compartir sus conocimientos, en especial a mi asesor el profesor y Mg. Eduardo Arturo

Zarate Castafieda, por su perseverancia y orientacion para poder llevar a cabo este proyecto.



La conciencia de marca en redes sociales y la comunicacién
boca a boca en el sector comida rapida, Chiclayo 2021

ORIGINALITY REPORT

22+ 216 2 Ta

SIMILARITY INDEX INTERNET SOURCES PUBLICATIONS STUDEMT PAPERS
PRIMARY SOURCES

WwWw.icesi.edu.co 7

Internet Source %
tesis.usat.edu.pe ‘l
= Internet Source %
M hdl.handle.net ‘l
2 Internet Source %
repositorio.ucv.edu.pe /
4 | %

nternet Source

qdoc.tips 7
Internet Source %
E repositorio.ucsg.edu.ec ‘|

Internet Source %

Submitted to Universidad ICESI ‘| "

=




indice
RESUIMIBI ...ttt ettt e st e e e st e e bt e e e e a et e s ab e e e nnb e e e nnb e e e bneeennneas 6
Y 051 - Uod AU RPROPRORRTR 7
INEFOTUCCION......ceiiee bbb bbb bbbt sbeenes 8
REVISION dE HEEIALUIA........ciiiieeicieie ettt re e ne e 10
MaALErialeS Y MELOUOS. ... .cuveivieie ettt e st este s e s e e teeneesreebeeeeaneenrs 14
RESUITAAOS Y AISCUSION. ......cviiieieiiitiiteeieie ettt bbb sans 16
(00 1o 11 5] o] 0 =2 USRS PRSPPI 19
RECOMENUACIONES. ...ttt bbbttt be st ne e 20
] (T =] T = USRS 21

N 10 1T 25



Resumen

La conciencia de marca es una herramienta fundamental para conseguir clientes potencialesy
lograr una comunicaciénboca a boca positiva, por lo tanto contribuye al éxito de las empresas.
Por ello se ha planteado como objetivo general determinar la relacién entre la conciencia de
marca y la comunicacion boca a boca en el sector comida rapida, Chiclayo 2021. Tuvo un
enfoque cuantitativo de tipo aplicado con un nivel correlacional y un disefio no experimental
transversal. Asimismo, lamuestra estuvo conformada por 384 clientes del sector comida répida
que participaron de dos cuestionarios basados del autor Rubalcava et al. (2019) mediante una
escalaordinal. En los resultados se hall6 una relacién positiva bajaentre las dos variables, esto
implicaque los clientes recomendaran en sus redes socialesy recomendaran la marcaa medida

que la recuerden y la consideren importante en su vida.

Palabras clave: conciencia de marca, boca a boca, interactividad virtual, calidad de la
informacién

JEL: M3, M30



Abstract

Brand awareness is a fundamental tool to get potential customers and achieve positive word of
mouth communication, therefore it contributesto the success of companies. For this reason, it
has been proposed as a general objective to determine the relationship between brand awareness
and word of mouth communication in the fast-food sector, Chiclayo 2021. It had an applied-
type quantitative approach with a correlational level and a cross-sectional non-experimental
design. Likewise, the sample consisted of 384 customers from the fast-food sector who
participated in two questionnaires based on the author Rubalcava et al. (2019) using an ordinal
scale. In the results, a low positive relationship was found between the two variables, this
implies that customers will recommend it on their social networks and will recommend the

brand as they remember it and consider it important in their lives.

Keywords: brand awareness, word of mouth, virtual interactivity, information quality



Introduccion
El papel de las redes sociales en la comunicacion diaria se ha incrementado y se han

convertido en la herramienta de comunicacion nimero uno entre los consumidores. Los
usuarios ahora pasan cada vez mastiempo con estas plataformas de redes socialesy comparten
y aprenden informacidn sobre marcas, productos y servicios. Estas nuevas herramientas de
comunicacion permiten a los usuarios ser parte activa del proceso de comunicacion comparando
el rol pasivo en la comunicacion tradicional. Como resultado, las marcas ponen mucha
comunicacion y campafas en las redes sociales para interactuar con los usuarios y
consumidores (Siti et al., 2019).

En este sentido, la conciencia de marca nace por la propiaexperienciadel consumidor, quien
obtiene la capacidad de reconocer o recordar una marca en particular. Se consideraun método
para conseguir nuevos consumidores y es un factor fundamental para ser usado en la gestion
empresarial, con el objetivo de ser afiadida en la formacidn de estrategias que contribuyan al
desarrollo del negocio. Ademas, la comunicacidn boca a boca es una caracteristica vital para
las empresas 0 negocios que deseen tener éxito y tener mas nimero de consumidores que se
comprometan con la marca (Jaakkola & Aarikka, 2018)

En el 2017, el 46% de las empresas en Espafia empleaban las redes sociales para desarrollar
su imagen de marcay vender productos y el 34% para conocer la opinién de sus consumidores
y responder a sus preguntas (Eurostat, 2018b). El uso de redes sociales es importante porque la
mayoria de los usuarios realizan compras en nombre de la experiencia de uso compartida o
publicada por otros usuarios de un determinado producto o marca. Por ello, Farzin y Fattahi
(2018) indicaron que el WOM juega un papel importante en persuadir a los clientes, formar sus
intenciones de comportamiento y lograr su lealtad (Santarriaga & Soto, 2019).

Por otro lado, la encuesta de Global Web Index present6 a varios paises asiaticos con
usuarios activos en la web y las redes sociales; las estadisticas muestran que Indonesia tiene un
79,7% de usuarios activos de redes sociales, Filipinas un 78%; Malasia 72% y China 67%. Esto
contribuye a que las empresas utilicen las redes sociales y aplicaciones basadas en Internet para
sus operaciones comerciales y para aumentar la conciencia de su marca entre un gran nimero
de usuarios. Los investigadores han argumentado que las aplicacionesde redes sociales influyen
en las emociones de los usuarios hacia una marca especificay su uso produce resultados
favorables para las empresas, por ejemplo, aumentar el boca a boca positivo (Chankoson
&Thabhiranrak, 2019; Micik & Micudova, 2018).

En el Peru el comercio electrdnico en los dltimos afios ha tenido un crecimiento constante

pero lento; a raiz de la COVID- 19 la mayoria de los consumidores tuvieron que realizar sus



compras mediante tiendas online que ofrecieran una adquisicion segura (Camara de Comercio
de Lima, 2020). Segun Diario Gestion (2020), el 60% de las marcas de e-commerce peruanas
se han logrado adaptar a las nuevas demandas del mercado. Por otro lado, durante las primeras
semanas de cuarentena, de todas las personas que compran en internet, el 30% fueron
compradores nuevos. Esta situacion es la que obliga a las empresas a cambiar su estrategia
comercial, de manera que consigan la satisfaccion de la demanda de sus consumidores y
recomienden a otras personas (Camara de Comercio de Lima, 2020).

El valor de este estudio se basa en la informacion valiosa sobre la medicién la concienciade
la marca y comunicacién boca a boca en el sector comida rapida y ofrece una base para la
investigacion futura sobre el tema en el contexto chiclayano. Es fundamental enfatizar que el
instrumento propuesto por Rubalcava de Ledn, Sanchez y Sanchez (2019), ha sido parte de
investigaciones en paises como Alemania, Estados Unidos, etc.; siendo esencial comprobar lo
teorizado en esta realidad peruana. Por ultimo, es fundamental fomentar la importancia de
realizar investigaciones sobre este tema sobre todo en la actualidad que debido a la coyuntura
predomina lo virtual y los usuarios estan a las expectativas de la informacion en redes sociales
sobre la marca.

Especificamente, se ha elegido el sector de comida rapida porque es un rubro altamente
competitivo. Cabe mencionar, que, cuando se habla de comidarapida se alude a aquellaque se
sirve en lugares de autoservicio, locales de comprary llevar. El mercado de fast food en el pais
ya mueve méas de US$ 2,130 millones, segun Euromonitor International (Gestidn, 2019), sin
embargo, ¢Cudles son las marcas preferidas? En el 2016 las marcas preferidasy recordadas en
la mente de los peruanos segun un estudio “Marcas 2.0” de Arellano Marketing ubica a KFC
como lider en la mente del consumidor peruano con un 47% y muy atras le siguen Bembos con
un 18% (Per( Retail, 2016); en el 2018 KFC, Bembos y Pizza Hut siguen siendo las marcas
preferidas por los peruanos principalmente por los limefios (Gestidn, 2019).

En cuanto a la problematica local se ha evidenciado que las empresas no siempre cumplen
con el servicio prometidoy la informacién que brindan de los productos no son detalladas o
actualizadas, estas situaciones conducen al desconocimiento de qué tan importantes y faciles
de reconocer son las marcas del sector comida rapida para los consumidores chiclayanos.
Asimismo, genera que los clientes no realicen opiniones positivas de lo consumido o
recomiendan las péginas de las marcas de consumo. Por lo tanto, ¢ Cual es la relacién entre la

concienciade marcay lacomunicacion boca a boca en el sector comida rapida, Chiclayo 2021?
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El objetivo general fue: Determinar la relacidon entre la conciencia de marca y la
comunicacion bocaa boca en el sector comidarapida, Chiclayo 2021. Los objetivos especificos
fueron: Identificar lainteractividad virtual y calidad de lainformacion de la conciencia de marca
en el sector comida rapida, Chiclayo 2021, analizar el boca a boca en el sector comida rapida,
Chiclayo 2021 y determinar la relacion entre las dimensiones de la concienciade marca con el
boca a boca en el sector comida rapida, Chiclayo 2021.

Este estudio ayudd a demostrar la relacion entre la conciencia de la marca en las redes
sociales y la comunicacion boca a boca en el sector comida rapida. Se debe resaltar que no
existen investigaciones realizadas sobre este tema a nivel local, por lo que se espera que ésta,
sirva de punto de partida para que se lleven a cabo nuevos estudios que aborden el tema desde
puntos de vista o sectores empresariales diferentes. Por otro lado, conocer el tema ayudara y
reforzara la toma decision en las empresas, dado que el cliente es considerado un factor clave
en cualquier sector. A partir de los resultados las empresas del sector comida rapida podrian
generar estrategias para lograr que los clientes se vuelvan compradores habituales y
recomienden la marca, generando asi una ventaja competitiva.

Revision de literatura
Con referencia a los antecedentes se ha considerado a: Delafrooz, Rahmati y Abdi (2019)

exploraron hasta qué punto los usuarios modelan su comportamiento, asi como sus actitudes de
marca, su percepcion de la calidad de la relacion, su uso de Instagram y la cantidad de marcas
que siguen, en otros usuarios y los resultados mostraron que las comunicaciones entre pares, la
actitud de marca, la calidad de la relacion con la marca y el uso de Instagram influyen en la
manifestacion de eWOM en la red social Instagram. Igualmente, Khalid et al. (2020) en su
estudio mencionaron que las resefias de los consumidores en linea, las recomendaciones de
productos y servicios y los puntos de vista de los amigos juegan un papel importante en la
formacion de la opinion del cliente. Ademas, estas revisiones influyen en las opiniones de otros
sobre la compra y el uso de los productos. De igual importancia, Rubalcava de Ledn, Sanchez
y Sanchez (2019) identificaron las dimensiones de la concienciade marcay el impacto que esta
tiene en la comunicacion boca a boca y los hallazgos sefialaron el efecto de la conciencia de
marca en la conciencia de marca; estos resultados contribuiran a las empresas a reconocer los
componentes fundamentales para la fidelizacion y captacion de nuevos clientes. De la misma
manera, Chankoson y Thabhiranrak (2019) encontraron un efecto moderador de la conciencia
de marca entre el apego emocional y el boca a boca; su estudio también demuestra que las
aplicaciones en linea basadas en tecnologia juegan un papel en la creacién de conciencia de
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marca, apego emocional, relacion de marca y todos los constructos independientes influyen en
el boca a boca positivo. Asimismo, Siti etal. (2020) revelaron que el marketing en redes sociales
y la eficacia de la publicidad directamente tienen un efecto positivo significativo en la
conciencia de la marca, ademas, la eficacia de la publicidad y la conciencia de la marca tiene
directamente un efecto positivo significativo sobre la intencion de compra. Por otro lado,
Shamsudin, et al. (2020) sus resultados indicaron que las asociaciones de marcas son
importantes para el cliente, especialmente cuando hay demasiados productos disponiblesen el
mercado y definitivamente cada uno de ellos afirmara que son mejores que los demas. Por lo
tanto, las asociaciones de marcas ayudan tanto al propietario del producto como a los clientes;
para el cliente, las asociaciones de marca le ayudaran a reconocer la marca que se cierraa sus
necesidades y expectativas.

En lo que concierne a las bases tedricas para entender la conciencia de marca, se ha creido
necesario, explicar en primer lugar, en qué se diferencia estade la experienciade marcay valor
de la marca. La primera se define como las respuestas sensoriales, afectivas, cognitivas,
conductuales y sociales a estimulos relacionados con la marca, estas respuestas son internas y
subjetivas (Brakus, et al., 2009) mientras que la segunda, tal como lo define Aaker (1991), es
un conjunto de categorias de activos (pasivos) de marca vinculados al nombre o simbolo de una
marca que se suman (restan) al valor proporcionado por un producto o servicio, el valor de
marca basado en el cliente, se mide a traves del conocimiento o conciencia de la marca, la
calidad percibida, la asociacion de la marca y las intenciones de compra futuras.

En este estudio se han considerado las siguientes variables segin el modelo de Rubalcava
de Ledn et al. (2019):

Al respecto, Rubalcava de Leon et al. (2019) se guia de Rossitery Percy (1997), para definir
la variable conciencia de marca como la capacidad de los usuarios para identificar (reconocer
o0 recordar) una marca que es lo suficientemente detalladapararealizar una compra. Asimismo,
se considera el primer paso para cada consumidor de cada nuevo producto o marca que se ofrece
a través de la publicidad y es una marca determinada que pertenece a una categoria particular
de productos (Romaniuk, Wight & Faulkner, 2017). Es la capacidad de los consumidores para
identificar las marcas en diferentes condiciones, como se refleja en el reconocimiento de su
marca o el logro de la memoria, teniendo en cuenta varias alternativas de toma de decisiones.
Los consumidores pueden recordar rapidamente el logotipo o simbolo de una marca en
particulary no tiene dificultad para imaginar una marca en particular en su mente (Harwani &
Aska, 2019).
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La publicidad crea conciencia de una nueva marca, y la concienciaen si misma produciraun
deseo de comprar, luego una marca se saldra con lasuya para lograr el objetivo deseado (Aaker,
1995). La conciencia de la marca implica un proceso que comienza desde no sentirse
familiarizado con la marca hasta estar seguro de que la marca es la Gnica en una determinada
clase de producto o servicio. En este caso, si unamarca ha podido tomar un lugar que permanece
en la mente de los consumidores, sera dificil que la marca sea cambiada por otras marcas, de
modo que, aunque los consumidores estén llenos de diferentes mensajes de marketing todos los
dias, los consumidores lo haran. Recuerde siempre que la marca ha sido conocida antes (Aaker,
1996).

Del mismo modo, Rubalcava de Ledn et al. (2019) identifican las dimensiones de la marca
y concuerda con Barreda et al. (2015) en la explicacion de ciertos factores que generan la
conciencia de marca. El primer factor se denomina interactividad virtual como una evolucion
que surge del panorama tradicional, que nace de la comunicacion perenne entre los usuariosy
que permite la realizacion de cambios en contextos digitales, cdmo son las paginas web (Islam
& Rahman, 2017). En concreto, los clientes se integran para lograr cambios que sean de su
agrado y esta situacion permite conectar a las personas con una marca favorita (Jaakkola &
Aarikka, 2018). Esta determinante se ve influida por el flujo de la informacion, la rapidez de la
respuesta a las interrogantes de los clientesy la manera en que suceden los cambios entre la
comunidad y la marca lider (Jang et al., 2008). Las constantes interacciones, y de manera
homogénea, es decir, usuarios- usuarios 0 usuarios-marcas, resultaran en el aumento o
disminucion de la conciencia de marca, siempre y cuando la interaccién sea de calidad (Clark
etal., 2009). Por estas razones, las redes sociales son consideradas un entorno virtual apto para
llevar a cabo interactividad virtual (Islam & Rahman, 2017).

El siguiente factor es la calidad de la informacion que indica como los datos son percibidos
y utilizados por los consumidores; se dice que esta percepcion tiene efecto directamente en su
rango de calidad, dicho de otra manera, la calidad de la informacién varia de usuario a usuario
(Islam & Rahman, 2017). Esta determinante es considerada fundamental para lograr la
satisfaccion parael cliente (Chou, 2014). Asimismo, lainformacion debe ser ricaen contenido,
creible y actualizada, esto permitira mantener una ventaja competitiva frente a sus rivales del
mercado (Jang et al., 2008). También, debe ser concreta para no complicar a las personas
(Zhang et al., 2014). Por lo tanto, una calidad de informacidn alta contribuird ala conciencia de
marca (Barreda et al., 2015).

Por ultimo, los autores Rubalcava de Ledn et al. (2019) consideran a la variable

comunicacion bocaa boca (WOM) como un método de comunicacién que es fundamental tanto
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para los especialistas en marketing como para los consumidores (Chung & Tsai, 2009). Se
refiere al proceso que permite a los clientes compartir sus experienciasy conocimientos con
otros sobre productos, marcas o servicios especificos (Hawkins, Best & Coney, 2004). El
WOM también fue expresado por Brown, Barry, Dacin y Gunst (2005) como la difusion de
informacion sobre una marca en particular en términos de sus servicios y productos por parte
de clientes satisfechos; también puede servir para advertir rapidamente a los clientes potenciales
de la insatisfaccion, como se ha demostrado con el lanzamiento de peliculas que han disgustado
a su publico.

Alcaide (2015), lo define como una comunicacion informal directa donde los clientes online
expresan sus juicios referentes a un bien o producto adquirido, relacionadas con el uso o
caracteristicas particulares, y que estd al alcance de un gran numero de potenciales
consumidores. En general, la comunicacion WOM contiene cualquier informacion sobre un
determinado objeto (por ejemplo, individuo, empresay marca) que se transfiere de una persona
a otra ya sea cara a cara 0 mediante otros mecanismos de comunicacién (Brown et al., 2005).

Al respecto, Silverman (1997) encontré que WOM tuvo un efecto significativo en los juicios
de los clientes y se acepta como informacidn altamente confiable en comparacién con otros
canales de comunicacion; dicha informacion se difunde con mayor eficaciaa traves de las redes
sociales (Bruhn, Schoenmueller & Schéfer, 2012). Segun Reynolds (2007), las percepciones de
los clientes y la imagen de marca pueden verse muy afectadas con la ayuda de WOM utilizando
diferentes redes sociales.

El WOM juega un papel importante porque influye en la eleccién del consumidor, por lo
que las organizaciones tienen buenas oportunidades para mejorar su participacion de mercado
desarrollando WOM positivo entre sus clientes a través de la entrega de productos y servicios
con valor agregado (Casalo, Flavian, & Guinaliu, 2008). Por otro lado, Hoyer y Maclnnis
(2001) encontraron que WOM tenia un efecto significativo en la reputacion de la marca. De
manera similar, Cornelissen (2000) apoyo el efecto positivo de WOM en la reputacion
corporativa. Asimismo, Permatasari y Widiyanto (2014) también encontraron que WOM tuvo
un efecto positivo en la preferencia de marca y la imagen de marca. Cabe sefalar que esta
variable es unidimensional para Rubalcava, et al. (2019) y se mide a través de los siguientes
indicadores: conversar con otros sobre lamarca de consumo, dar opiniones positivas sobre éstas

y recomendar las paginas de las marcas.
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Materiales y métodos
Fue un estudio con enfoque cuantitativo dado que se utilizaron las herramientas estadisticas

para medir las variablesy probar las hipotesis y objetivos formulados (Hernandez & Mendoza,
2018). Asimismo, el nivel fue correlacional dado que se demostré larelacién entre laconciencia
de lamarcay el boca a boca (Hernandez et al., 2014). También fue de tipo aplicada ya que se
generaron conocimientos en base a lo estudiado y contribuiraal sector estudiado (Bernal, 2010).
Y, por ultimo, tuvo un disefio no experimental transversal porque no se manipularon las

variables, solo se analizaron en su entorno laboral en un Gnico momento (Cabezas et al., 2018).

La poblacion estuvo conformada por clientes del sector comida rapida de la ciudad de
Chiclayo y la muestra estuvo conformada por 384 usuarios que utilicen redes sociales
(Facebook, Instagram y YouTube), que sigan marcas de consumo (comida rapida tipo Bembos,
KFC, Popeye’s, Pizza Hut y China WOK) y que tienen una edad igual o mayor a 18 afios. El

muestreo fue no probabilistico intencional o por conveniencia.

Por otro lado, se aplicé la técnicaencuestay como instrumento el cuestionario de Rubalcava
et al. (2019), el cual estuvo constituido por 7 preguntas perteneciente a la conciencia de marca
y 3 a lavariable comunicacion boca a boca con una escalade Likert donde 1 es “totalmente en
desacuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo”, la cual fue aplicada una prueba piloto para medir asi
el nivel de confiabilidad; dando como resultado para la conciencia de marca 0.84 y para la

variable comunicacidn boca a boca 0.82.

En cuanto a la recoleccidn de los datos se hizo en forma presencial en el mes de Octubre (La
investigadorasolicito el apoyo de los clientes afuera de las respectivas empresas). Respecto al
procesamiento de la informacidnse realizé en el programa estadistico SPSS version 25 y Excel
version 2016, luego se hall6 una confiabilidad de 0,76 para la concienciade marcay 0,85 para
el WOM; después, se realizaron los resultados descriptivos y, por ultimo, se probaron las

relaciones entre las variables a través del estadistico Rho de Spearman.



1. Operacionalizacion de variables

Tabla 01.
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DEFINICION
CONCEPTUAL

VARIABLES DIMENSIONES

INDICADORES

TECNICAE
INSTRUMENTO

ESCALA

Es la capacidad de los
consumidores para
Conciencia de la marca identificar las marcas en Interactividad virtual
diferentes condiciones, como
se refleja en el
reconocimiento de su marca

o el logro de la memoria

Calidad de la informacién

Interés por las marcas en
satisfacer las necesidades
Las marcas de consumo
valoran al cliente

Las marcas de consumo
responden de manera

oportuna

Informacién detallada
Informacién actualizada.
Informacién atil

Informacioén valiosa

Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario

Likert

Es la difusién de informacion
sobre una marca en particular
entérminosde susserviciosy
productos por parte de
Comunicacion boca a boca  clientes satisfechos; también
puede servir para advertir
rapidamente a los clientes Unidimensional
potenciales de la

insatisfaccion.

Platicar sobre las marcas que
sigo

Ofrecer opiniones positivas
sobre la marca

Recomiendo las paginas de
las

marcas de consumo que sigo

Nota: Basado en Rubalcava et al. (2019)
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Objetivo Especifico 1: Identificar la interactividad virtual y calidad de la informacion de

la conciencia de marca en el sector comida rapida, Chiclayo 2021

Figural

Interactividad virtual

2,35

2,30

2,25

2,20

2,15

2,10

M Las marcas de consumo que sigo en redes sociales se
interesan por satisfacer mis necesidades como cliente.

M Las marcas de consuma que sigo en redes sociales me
valoran como un cliente importante.

M Las marcas de consumo que sigo en redes sociales
responden de manera oportuna.

Se evidenciaen la figura 01 un promedio regular en la interactividad virtual y predomina como

caracteristicaprincipal que las marcas valoran a sus clientes. Asimismo, se evidencia que la

interaccion virtual es de calidad ya que los clientes han experimentado vivencias agradables a

través de las redes sociales con su marcay, por ende, han logrado conectarse con esta.

Figura 2

Calidad de la informacion

2,50

2,40

2,30

2,20

2,10

2,00

1,90

1,80

2,43

2,18

2,04

M La informacion que proporcionan las paginas de
consumo de las marcas gue sigo en redes sociales es
detallada.

M La informacion que proporcionan las paginas de
consumo de las marcas gue sigo en redes sociales es
actualizada.

B La informacién que proporcionan las paginas de
consumo de las marcas gue sigo en redes sociales es
de utilidad.

La informacién que proporcionan las paginas de
consumo de las marcas gue sigo en redes sociales es
valiosa para mi.

Se observa que la calidad de informacién es clave para el cliente ya que permiten conocer a

detalle todo lo relacionado a las marcas que siguen. Es decir, los datos percibidos por el
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consumidor en las redes sociales son considerados creibles, actualizados e importantes, por
ende, se debe trabajar en mantener una ventaja competitivafrentea la competencia de manera
que, constantemente las empresas deben brindar contenido valioso, util y detallado a sus

clientes sobre la marca.

Segun el objetivo especifico 01 tanto la interactividad virtual como la calidad de informacion
han obtenido una buena valoracion por parte de los clientes porque desean continuamente
recibir de las marcas informacidn concreta, honesta, llamativa y sentirse valorados por estas.
Asimismo, Islam y Rahman (2017) demuestran que para los clientes es fundamental percibir
una informacioénrica en contenido, concreta, creible y actualizada. Por lo tanto, una calidad de
informacion alta contribuiraa la conciencia de marca (Barredaet al., 2015). Ademas, se espera
una comunicacién perenne entre los usuarios a través de las paginas web o redes sociales (Islam
& Rahman, 2017).

Objetivo Especifico 2: Analizar el boca a boca en el sector comida rapida, Chiclayo 2021

Figura 3
Comunicacion boca a boca
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Ao I D B sssssee Lineal (Converso con mis amigos de las
marcas de consumo gue sigo en redes

sociales.)

2,10

2,05
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’

Los clientesamenudo platican con sus amistades sobre lamarca que sigueny consumen debido
a las experiencias positivas que han vivido y al cumplimiento de expectativas. Por lo tanto, las
empresas deben mejorar su participacion en el mercado ofreciendo a sus consumidores la
entrega eficiente de sus productosy serviciosya que el WOM tiene un rol clave para elegir la

marca. Del mismo modo, Eurostat (2018b) encontré que el 46% de las empresas de Espafia
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consideran esencial el boca a boca porque les interesa conocer la opinién de sus consumidores
e interactuar con ellos. Igualmente, Khalid et al. (2020) mencionaron que las resefias de los
consumidores, las recomendaciones de productos y servicios y los puntos de vista de los amigos
son trascendentales en la formaciénde la opinion del cliente. Al respecto, Casald et al, (2008)
mencionaron que el WOM cumple un rol esencial porque tiene efecto en la eleccion del
consumidor, por lo que las empresas tienen buenas oportunidades para mejorar su participacion

de mercado desarrollando un boca a boca positivo

Objetivo Especifico 3: Determinar la relacién entre las dimensiones de la conciencia de
marca con el boca a boca en el sector comida rapida, Chiclayo 2021.
Tabla 02

Relacion entre las dimensiones de la conciencia de marcay el boca a boca.

Correlaciones

Boca a boca \V Cl
Rho de Bocaa boca Coeficiente 1,000 336" 338"
Spearman de
correlacion
Sig. 0,000 0,000
(bilateral)
N 384 384 384

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

Se observa que, existe relacion entre las dimensiones (interactividad virtual y calidad de la
informacion) y el boca a boca ya que la significanciabilateral es de 0,000, siendo esta menor a
0,05, y su grado de correlacion fue de 0,336 y 0,338; es decir, positiva baja. Por lo tanto, los
clientes recomendaran las marcas a sus conocidos y realizaran opiniones positivas medida que,
estas cumplan lo prometidoy la organizacién brinde informacion de los productos actualizada
y Gtil. De la misma manera, Rubalcava de Leo6n et al. (2019) demostré la relacion entre las dos
dimensiones de la conciencia de marca con la comunicacién boca a boca. Igualmente,
Delafrooz, Rahmati y Abdi (2019) encontraron que los clientes consideran esencial para el boca
a boca, la calidad de la relacion con la marca, la informacion, la comunicacion, actitud y las
redes sociales. Por tal razén, es fundamental, la conexidn de las personas con su marca favorita
(Jaakkola & Aarikka, 2018), brindar un adecuado flujo de informaciony una alta capacidad de
respuesta; asimismo, es clave ofrecer informacion rica en contenido, creible y actualizada (Jang
et al., 2008).
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Objetivo General: Determinar la relacion entre la conciencia de marcay la comunicacion
boca a boca en el sector comida rapida, Chiclayo 2021.
Tabla 03

Correlacion entre la conciencia de marca y la comunicacién boca a boca

Correlaciones

ConcienciaMarca WOM

**k

Rho de ConcienciaMarca Coeficiente de 1,000 ,286
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 384 384

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

Se observaen la tabla 3 que, existe relacion entre las dos variables objeto de estudio, ya que la
significancia bilateral es de 0,000, siendo esta menor a 0,05, y su grado de correlacion fue de
0,286; es decir, positiva baja. Esto significa que, aquellos clientes que recuerden y consideren
a sus marcas importantes, las recomendaran en sus redes sociales y brindaran opiniones
positivas hacia estas con amigos y familiares. De igual modo, Rubalcava de Leon et al. (2019)
demostro la relacion entre las variables y los hallazgos son fundamentales para la fidelizacion
y capacitacion de clientes potenciales. Del mismo modo, Chankoson y Thabhiranrak (2019)
hallaron relacion entre la concienciade marcay el bocaaboca positivo. Por tal razdn, las marcas
ponen mucha comunicaciony campafias en las redes sociales para interactuar con los clientes
(Siti et al., 2019). Asimismo, es fundamental lograr que los colaboradores recuerden
rapidamente su marca favoritay la recomienden o realicen comentarios positivos (Harwani &
Aska, 2019).

Conclusiones
En cuanto a la interactividad virtual los clientes se sienten valorados y conectados con la marca

que consumen debido a que las empresas se preocupan por satisfacer sus necesidades y
responden de manera oportunaante un evento o duda. Del mismo modo, los usuarios consideran
que la informacion que brindan las paginas web es de calidad, honesta, detallada en las

caracteristicas de los productos, confiable y siempre actualizada en los contenidos.

Respecto al boca a boca, los usuarios suelen socializar con su entorno sobre la marca que
consumen y siguen en las redes sociales, esto se debe a las buenas experiencias con esta y al
cumplimiento de sus necesidades. Por lo tanto, los usuarios expresan opiniones positivas y

conversan con sus amigos y familiares sobre los productos de calidad.
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Existe relacion positiva baja entre la interactividad virtual y calidad de la informacion con el
boca a boca, esto significaque los clientes recordaran y recomendaran las marcas preferidas a
medida que estas satisfagan sus necesidades, se sientan valorados, soluciones rapidamente las
dudas o inconvenientes. Asimismo, desean tener a la mano informacion actualizada, concreta

y Gtil.

Existe relacion positiva baja entre las dos variables, esto implica que los clientes recomendaran
en sus redes sociales y recomendaran la marca a medida que la recuerden y la consideren
importante en su vida. Por lo tanto, las empresas deben trabajar en el reconocimiento de las

marcas a través de un servicio adecuado, productos de calidad e informacion real.

Recomendaciones

Lograr la posicion en los buscadores para llamar la atencion de los usuarios potenciales. Del
mismo modo, reforzar el plan de promociones y concursos con el publico objetivo para que el
usuario se siente valorado y conozca mas sobre los productos o servicios, para esta estrategia
se sugiere buscar personas conocidas o influyentes en la sociedad para captar mas

consumidores.

Dar a conocer las promociones y descuentos de los serviciosy productos ofrecidos a través de
las camparfias y eventos; este tipo de espacio servira para identificar a los clientes potenciales

que puedan realizar comentarios positivos sobre la marca.

Utilizar las siguientes herramientas para dar a conocer la marca como un blogging, videos
online, Backlinks, etc. de esta forma los clientes interactuarany tendradn una mejor percepcion
sobre las marcas y por ende, generaran comentarios alentadores. Asimismo, difundir estas
herramientas mediante redes sociales, pagina web, anuncios y folletos para incrementar el

numero de espectadores.

Brindar precios especiales a quienes recomiendan la marca y generar eventos exclusivos para
los compradores que mas compras hayan realizado. Asimismo, aplicar estrategias de marketing
social que implica principalmente difundir ideas que superen problemas sociales en vez de

promocionar los productos.
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Pregunta de

investigacion

Objetivo principal

Hipotesis principal

Variables/Dimensiones

Indicadores

¢Cual es larelacion
entre la conciencia de
marcay la
comunicacion boca a
boca en el sector
comida rapida,
Chiclayo 20217

Objetivo general
Determinar la relacién entre la
conciencia de marcay la
comunicacion bocaa boca en el
sector comida rapida, Chiclayo
2021.

Objetivos especificos
Identificar la interactividad
virtual y calidad de la
informacion de la conciencia de
marca en el sector comida
rapida, Chiclayo 2021
Analizar el boca a boca en el
sector comida rapida, Chiclayo
2021
Determinar la relacion entre las
dimensionesde la conciencia de

marca con el boca a boca en el

Existe relacion directa y
positiva entre la concienciade
marcay la comunicacion boca
a boca en el sector comida

rapida, Chiclayo 2021

Conciencia de la marca

Interactividad virtual

Calidad de la informacién

Comunicacion boca a boca

Interés por las marcas en satisfacer las
necesidades

Las marcas de consumo valoran al cliente
Las marcas de consumo

responden de manera

oportuna

Informacion detallada
Informacion actualizada.
Informacion util

Informacién valiosa

Platicar sobre las marcas que sigo
Ofrecer opiniones positivas sobre la marca
Recomiendo las péginas de las

marcas de consumo que sigo




26

sector comida rapida, Chiclayo

Poblacion/ Muestra
Poblacion:
Desconocida
Muestra: 384
recolectada en el
segundo semestre del
afio 2021

2021.
Instrumento de Recoleccién Procedimiento
de datos Se realizaron lasencuestas de
- Técnica: Encuesta manera presencial.

Instrumento: Cuestionario

Técnicas Estadisticas
Estadisticas descriptivas
Estadistica inferencial

Procesamiento
Uso del programa estadistico SPSS 25 y Excel
Confiabilidad y validez, luego el tratamiento

descriptivo y correlacional.
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2. Cuestionario
CUESTIONARIO PRELIMINAR

Mi nombre es Vanessa Lisset Bances Granados estudiante de la carrera de Administracion de
Empresas de la Universidad Cat6lica Santo Toribio de Mogrovejo. El objetivo de esta encuesta
determinar la relacion entre la conciencia de marcay la comunicacion boca a boca en el sector
comida rapida, Chiclayo 2021.

La informacién obtenida en este cuestionario serd confidencial y servira solamente con el
proposito del presente estudio.

Preguntas filtro:

¢ Consume algunas de las siguientes marcas KFC, Bembos y Pizza Hut?
Sl NO

¢Utilizas habitualmente redes sociales para revisar las marcas de comida rapida que
consumes?
Sl NO

Datos sociodemoqraficos:
Edad:

Sexo:

Instrucciones: Marca con una “x” dentro del recuadro segun la valoracion con la que
identifiques.

Cuestionario de conciencia de marca y comunicacion boca a boca

Totalmente en | En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5

Conciencia de marca
a) Interactividad virtual 112(3[4|5

Las marcas de consumo que sigo en redes sociales se interesan por

satisfacer mis necesidades como cliente.

Las marcas de consumo que sigo en redes sociales me valoran como un

cliente importante.

Las marcas de consumo que sigo en redes sociales responden de manera

oportuna.

B) Calidad de informacién 112(3[4|5
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La informacion que proporcionan las paginas de consumo de las marcas

que sigo en redes sociales es detallada.

La informacion que proporcionan las paginas de consumo de las marcas

que sigo en redes sociales es actualizada.

La informacion que proporcionan las paginas de consumo de las marcas

que sigo en redes sociales es de utilidad.

La informacion que proporcionan las paginas de consumo de las marcas

que sigo en redes sociales es valiosa para mi.

Comunicacion boca a boca (WOM)

Converso con mis amigos de las marcas de consumo que sigo en redes

sociales.

Me gusta dar opiniones positivas acerca de mi experiencia con las

marcas de consumo que sigo en redes sociales.

Recomiendo las paginas de las marcas de consumo que sigo en redes

sociales a otras personas.




3.Resultados
Tabla 05
Confiabilidad de la conciencia de marca

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
0,76 7
Tabla 06

Confiabilidad del WOM

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
0,85 3
Tabla 07

Prueba de Kmo y Bartlett

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin 0,612

de adecuacién de muestreo

Prueba de Aprox. Chi- 3454,039
esfericidad cuadrado

de Bartlett gl 78

Sig. 0,000




Tabla 09

Varianza total explicada

Varianza total explicada

Sumas de cargas al cuadrado de la

Autovalores iniciales extraccion Sumas de cargas al cuadrado de la rotacion
% de % de % de
Componente Total varianza % acumulado Total varianza % acumulado Total varianza % acumulado
1 4,790 36,845 36,845 4,790 36,845 36,845 3,248 24,987 24,987
2 1,788 13,756 50,601 1,788 13,756 50,601 2,549 19,610 44,597
3 1,517 11,669 62,270 1,517 11,669 62,270 2,297 17,673 62,270
4 0,929 7,147 69,417
5 0,842 6,475 75,891
6 0,758 5,827 81,718
7 0,636 4,890 86,609
8 0,617 4,749 91,357
9 0,484 3,725 95,082
10 0,436 3,351 98,434
11 0,132 1,013 99,447
12 0,040 0,308 99,755
13 0,032 0,245 100,000

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
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4. Validacion de expertos

USAT

Jniversidad Caldlica
Santo Toribio de Mogroveio

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, DR. RAFAEL MARTEL ACOSTA la presente hago constar que el
instrumento utilizado para la recoleccion de datos del proyecto de tesis para obtener el grado
de Licenciado en Administracion de empresas, titulado “LA CONCIENCIA DE MARCA
EN REDES SOCIALES Y LA COMUNICACION BOCA A BOCA EN EL SECTOR COMIDA
RAPIDA, CHICLAYO 2021” elaborado por la Est. VANESSA LISSET BANCES
GRANADOS; reune 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, 11 de octubre de 2021.

)
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Wy 70/ 55
RafaelMartel Acosfa
Mgtr. Admnisiraciin de Empresas

FIRMA DEL JUEZ EXPERTO

Dr./ Mg./Lic. Nombre: Dr. Rafael Martel Acosta
Cargo Actual: Docente tiempo completo UCV, especialista en marketing
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USAT

JUniversidad Catdlica
Santa Toribio de Mogrovaio

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, MG. EDUARDO ARTURO ZARATE CASTANEDA la presente hago constar
que el instrumento utilizado para la recoleccion de datos del proyecto de tesis para obtener
el grado de Licenciado en Administracion de empresas, titulado “LA CONCIENCIA DE
MARCA EN REDES SOCIALES Y LA COMUNICACION BOCA A BOCA EN EL SECTOR
COMIDA RAPIDA, CHICLAYO 2021” elaborado por la Est. VANESSA LISSET BANCES
GRANADOS; reune 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, 11 de octubre de 2021.

FIRMA DEL JUEZ EXPERTO

Dr./ Mg./Lic. Nombre: Mg. Eduardo Arturo Zarate Castaieda.
Cargo Actual:
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USAT

Jniversidad Catdlica
Santa Toribio de Mogrovejo

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, MG. JUANA PALMA VALLEJOS la presente hago constar que el
instrumento utilizado para la recoleccion de datos del proyecto de tesis para obtener el grado
de Licenciado en Administracion de empresas, titulado “LA CONCIENCIA DE MARCA
EN REDES SOCIALES Y LA COMUNICACION BOCA A BOCA EN EL SECTOR COMIDA
RAPIDA, CHICLAYO 2021” elaborado por la Est. VANESSA LISSET BANCES
GRANADOS; reune 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, 11 de octubre de 2021.

FIRMA DEL JUEZ EXPERTO

Dr./ Mg./Lic. Nombre: Mg. Juana Palma Vallejos
Cargo Actual:
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