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Resumen

El estudio propone estrategias de marketing de influencia para mejorar el comportamiento de
compra de los millennials en el restaurante D’Chill Cix. Con un enfoque cuantitativo y diseiio
descriptivo-prospectivo, se encuest6 a 170 clientes mediante un cuestionario validado que evalu6 redes
sociales, contenido, seguidores y factores culturales, sociales y psicolégicos. ElI 61% prefiere
restaurantes populares en Instagram y TikTok, el 65% valora la calidad del contenido visual, y el 62%
considera relevante la cantidad de seguidores. Sobre el comportamiento de compra, el 64% busca
experiencias agradables y el 63% tiene capacidad economica para visitarlos, los resultados respaldan
las teorias de Hovland y Kotler sobre la importancia de mensajes claros y factores sociales en la toma
de decisiones. Se concluye que el marketing de influencia, basado en contenido atractivo y
colaboraciones con influencers, es clave para captar millennials, se recomienda fortalecer la presencia
en redes sociales, mejorar contenido y crear experiencias memorables.

Palabras clave: marketing de influencias, comportamiento de compra, millennials, fidelizacion.
Abstract

The study proposes influencer marketing strategies to improve millennial purchasing behavior
at D’Chill Cix restaurant. Using a quantitative, descriptive-prospective approach, a validated
questionnaire assessed 170 clients on social media, content, followers, and cultural, social, and
psychological factors. Results show 61% favor popular restaurants on Instagram and TikTok, 65% value
high-quality visual content, and 62% consider follower count influential. Regarding purchasing
behavior, 64% seek pleasant experiences, and 63% are financially able to visit, these findings align with
Hovland's Persuasive Communication Theory and Kotler's consumer behavior factors, emphasizing
clear messages and social influences. Influencer marketing, leveraging visual content and
collaborations, is essential to attract millennials. Recommendations include strengthening social media
presence, enhancing content quality, and offering memorable experiences to attract and retain
customers.

Keywords: influencer marketing, purchasing behavior, millennials, loyalty.

tUniversidad Nacional Pedro Ruiz Gallo — Lambayeque, Pert

2Universidad Sefior de Sipan — Chiclayo, Lambayeque, Per(

@Maestra en Administracion y Marketing, Orcid: https://orcid.org/0000-0002-3504-9731, E-mail: kivonnerj@gmail.com
®Facultad de Ciencias Empresariales, Orcid: https://orcid.org/0009-0000-9287-7077, E-mail: mdiazdieterjami@uss.edu.pe
‘Facultad de Ciencias Empresariales, Orcid: https://orcid.org/0000-0002-8024-4149, E-mail: spradaalinpatri@uss.edu.pe
dFacultad de Ciencias Empresariales, Orcid: https://orcid.org/0000-0001-5711-8470, E-mail: cestelayahairak@uss.edu.pe

65


https://orcid.org/0000-0002-3504-9731
mailto:kivonnerj@gmail.com
mailto:mdiazdieterjami@uss.edu.pe
mailto:spradaalinpatri@uss.edu.pe
mailto:cestelayahairak@uss.edu.pe
https://orcid.org/0000-0002-3504-9731
https://orcid.org/0009-0000-9287-7077
https://orcid.org/0000-0002-8024-4149
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/
https://orcid.org/0000-0001-5711-8470

ROJAS, K. I, MEDRANO, D. J., SIGUENAS, A. P. y CRUZADO, Y. K. Marketing de influencias en el comportamiento de compra de los

1.

millennials en el Restaurante D’CHILL Cix. Rev. Horizonte Empresarial. Vol. 12, pp. 65-89,
ISSN: 2313-3414

Introduccion

En el contexto internacional, en Ecuador, Cueva et al. (2020) manifiesta que, el marketing de
influencias surge como un componente crucial para impactar hacia el comportamiento de
adquisicion del cliente millennial, quienes valoran la veracidad y los vinculos emocional en las
recomendaciones recibidas a través de influencers en plataformas digitales. Sin embargo, muchas
empresas enfrentan desafios al adoptar efectivamente esta estrategia; entre ellos se encuentran, la
seleccion adecuada de influencers que resuenen auténticamente con su audiencia, la gestion
efectiva de colaboraciones para mantener la credibilidad y la medicion precisa del retorno de
inversion. La falta de una implementacion adecuada en el marketing de influencias podria privar
a las empresas de aprovechar oportunidades clave para establecer conexiones auténticas y
significativas con los millennials.

Asi mismo, Rivera (2020) menciona que la creciente adopcion del marketing de influencias
en Guayaquil, transforma aln mas el modo en que el consumidor se relaciona con las marcas. No
obstante, este fendmeno genera desafios significativos, como la saturacién de contenido
promocional y la dificultad para discernir entre recomendaciones genuinas y estrategias de
marketing encubiertas. Como resultado, los millennials experimentan confusion y desconfianza
hacia las figuras influyentes, lo que afecta su comportamiento de compra. Esta falta de claridad
sobre la verdadera influencia del marketing para tomar decisiones a la hora de compra se plantea
un reto para las marcas que quieren forjar un lazo de forma auténtica con este grupo demografico.

Ademas, Vayas et al. (2020) expresan que, la conducta de adquisicién en Ecuador, esta
fuertemente influenciado por factores emocionales, ya que los consumidores no solo buscan
satisfacer necesidades funcionales, sino que también se sienten atraidos por el significado cultural
y simbdlico que ciertas marcas representan. Dicha conexion emocional puede dar una ventaja
competitiva a las empresas que logran crear una imagen de marca coherente con los valores y
creencias de sus clientes. Al tomar decisiones de compra, los consumidores evaltan si el valor
observado de un producto supera el costo pagado, lo que influye en su preferencia y fidelidad hacia
determinadas marcas.

En Panamé, Campines (2024) menciona que, las conductas para comprar en los millennials
se caracterizan por su enfoque en la inmediatez y la conveniencia, pues este grupo tiende a
investigar exhaustivamente antes de realizar una compra, utilizando plataformas digitales para
comparar precios, leer resefias y buscar recomendaciones. Ademas, valoran la experiencia de
compra y prefieren opciones que les ofrezcan un proceso agil y sin complicaciones. La influencia
de las plataformas sociales es notable, ya que los millennials son propensos a seguir tendencias y
a ser impactados por campafias visuales atractivas. Sin embargo, también reflejan una creciente
inquietud por la sostenibilidad y el compromiso local de las marcas, lo que afecta sus decisiones
de compra. Siendo asi que, los influencers juegan un rol crucial, ya que sus recomendaciones
pueden guiar a los millennials hacia decisiones de compra alineadas con sus intereses y valores,
siempre que perciban a estos influencers como relevantes y confiables.

En el contexto nacional, en Lima, Huamani & Marin (2023) destacan que el marketing de
influencers, asi como la conducta de adquisicion del comprador es clave para el restaurante “La
Red”, puesto que enfrenta desafios en su actividad en redes sociales, lo que restringe su habilidad
para captar nuevos clientes. La escasa interaccion y la falta de contenido relevante dificultan la
generacion de confianza, especialmente entre los consumidores millennials, quienes valoran la
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autenticidad en las recomendaciones. Para abordar esta situacion, es crucial que el restaurante
implemente una estrategia de marketing de influencias mas sélida. Al colaborar con influencers
que tengan una conexion genuina con su audiencia, “La Red” podria mejorar su visibilidad y
aumentar la fidelizacidn de nuevos clientes en un mercado competitivo.

En La Libertad, Garcia & Hilario (2023) mencionan que las empresas que se dirigen a los
jévenes enfrentan el reto de adaptar sus estrategias de marketing e influencia para responder a un
publico que valora cada vez mas las recomendaciones de influencers. Esta situacion se debe, en
parte, a la falta de comprension sobre como aprovechar eficazmente las caracteristicas, creencias
y motivaciones de este grupo demogréfico. Sin una estrategia clara que conecte a los influencers
con los valores y expectativas de los consumidores, los restaurantes corren el riesgo de perder
oportunidades de ventas significativas. Por lo tanto, es crucial que las marcas que buscan llegar a
tener un impacto importante en la conducta de adquisicion de los jovenes de Trujillo reconozcan
la importancia de integrar el marketing de influencers en su enfogue, a fin de obtener resultados
favorables y optimizar su presencia en el mercado.

Por otro lado, Gordillo & Gutiérrez (2020) manifiesta que, en la capital de Lima, los habitos
de compra de las personas han experimentado un cambio significativo gracias al acceso a la
informacién y al impacto que se tiene en las redes sociales. Los compradores, mas exigentes e
informados, comparan productos, buscan resefias y son influenciados por contenido en las diversas
plataformas sociales, como Instagram y Facebook. No obstante, surge el reto de determinar si las
estrategias que toman las marcas para la mercadotecnia en redes digitales realmente impactan en
el comportamiento de personas cuando compran en Lima Moderna, quienes suelen evaluar
aspectos como calidad, precio y conveniencia antes de decidir.

Asimismo, Paredes (2021) expresa que el comportamiento para comprar de los jovenes
millennials en el &mbito de restaurantes se caracteriza por su busqueda de experiencias Unicas y
memorables, valorando no solo la calidad de la comida, sino también el ambiente y la historia
detras de cada platillo. Esta generacién prioriza la transparencia en las marcas, interesandose por
la procedencia de los ingredientes y las practicas sostenibles; asi como, confiando mas en las
opiniones de sus pares y en las resefias en linea que en la publicidad tradicional, lo que hace que
las interacciones auténticas y la retroalimentacién de los clientes sean cruciales. No obstante, la
falta de personalizacion en las campafias de marketing puede llevar a que los millennials se sientan
desconectados de las marcas, afectando su disposicion a visitar un restaurante. Por ello, es esencial
gue las estrategias de marketing cuenten historias que resuenen con las experiencias y aspiraciones
de esta generacion, en lugar de centrarse Unicamente en la promocion de productos.

En el contexto local, la empresa objeto de estudio, D’Chill Cix, se dedica a la elaboracion y
comercializacion de comida y cocteleria, ofreciendo una experiencia variada en un entorno
moderno y acogedor. Situada en la calle La Florida 440, en la urbanizacién Santa Victoria, frente
al emblematico paseo Las Musas, la ubicacion del local le otorga una ventaja estratégica por el
potencial de transito peatonal que puede atraer. Consciente de las demandas y preferencias del
mercado actual, D’Chill Cix ha enfocado sus esfuerzos en captar la atencion de los millennials, un
segmento clave caracterizado por su alta participacion en redes sociales, su busqueda de
experiencias auténticas y su afinidad hacia propuestas innovadoras en el &mbito gastronémico.
Como parte de sus estrategias de marketing, la empresa ha optado por el uso del marketing de
influencia, colaborando con influencers locales y generando contenido en plataformas como
Instagram y TikTok. Sin embargo, a pesar de estas iniciativas, D’Chill Cix ha experimentado poca
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fidelizacion de sus clientes, lo que sugiere que las estrategias implementadas no han alcanzado el
impacto esperado.

Uno de los problemas principales es un contenido visual atractivo regular, lo que ha limitado
la capacidad del restaurante para comunicar la calidad de su propuesta. Aunque D’Chill Cix ha
generado contenido en redes sociales, este no ha logrado transmitir de manera convincente la
experiencia que ofrece el local, lo que reduce el interés del publico objetivo y disminuye el alcance
de las campafas digitales. Ademas, las recomendaciones de los influencers no han generado la
confianza necesaria en la audiencia. En algunos casos, los consumidores perciben estas
colaboraciones como poco auténticas, ya sea porque los influencers seleccionados no representan
los valores y preferencias del publico millennial o porque sus recomendaciones no parecen
creibles. Otro reto significativo radica en el desconocimiento sobre los estandares que los clientes
emplean para juzgar la valoracion del servicio. Esta falta de informacion complica la toma de
decisiones al momento de implementar mejoras, ya que las estrategias pueden no alinearse con lo
que realmente valoran los clientes. Sin comprender con claridad las expectativas del publico
millennial, es dificil generar cambios efectivos que motiven su fidelizacion y fortalezcan la
conexién con los visitantes. El desconocimiento sobre estos factores crea una barrera para
identificar qué ajustes son necesarios para mejorar la experiencia y captar nuevamente el interés
del consumidor.

Frente a esta situacion, resulta fundamental replantear las estrategias de marketing de
influencia, optimizandolas y adaptandolas a las demandas del segmento millennial. De la misma
manera, es crucial comprender mejor los elementos que los consumidores aplican para analizar el
servicio, de modo que las mejoras se orienten a satisfacer sus expectativas de manera precisa. Con
estas acciones, D’Chill Cix podra no solo mejorar la efectividad de su marketing, sino también
fortalecer su posicionamiento en el mercado local. De esta manera, se espera atraer a méas
visitantes, consolidando su propuesta como una opcién gastronémica atractiva y alineada con las
tendencias y preferencias de los millennials.

A su vez, se llevd a cabo una investigacion sobre estudios anteriores relacionados con las
variables examinadas.

A nivel internacional, en Espafia, Duefias & Samancas (2024) realizaron un estudio en Cadiz,
analizando el marketing de influencias en las conductas de los consumidores en el sector de la
moda. La metodologia del estudio fue cuantitativa descriptiva con encuestas ejecutadas a 120
jovenes usuarios de Instagram y profesionales del sector. Los resultados mostraron que los
consumidores preferian seguir a personas que generan contenido relevante (52%) e influencers
(24%) més que a marcas (2,5%), lo que muestra la importancia de la confianza personal y la
recomendacién social en el paso a paso en la determinacion de alternativas; de la misma forma, el
84% de los encuestados buscaba activamente datos informativos sobre diversas ofertas de
productos y servicios a través de canales online. Finalmente, se concluy6 que estas estrategias no
solo fomentaban la lealtad del consumidor, sino que también ayudaban a las empresas a alcanzar
sus objetivos comerciales y fortalecer su imagen de marca. Esto resalta la significancia del
marketing de influencers como un recurso poderoso para ganar y mantener clientes, al demostrar
que las estrategias bien ejecutadas pueden transformar la relacion entre marcas y consumidores.

En India, Ghosh et al. (2024) mantuvo como propdsito en su estudio examinar cdmo las
caracteristicas del influencer impulsan las intenciones de comportamiento de la generacion Z en
la eleccion de restaurantes de comida répida. Para ello, emplearon una metodologia cuantitativa y
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de disefio transversal, recolectando informacion obtenida a partir de encuestas en linea aplicadas
a consumidores de entre 14 y 29 afios en ciudades de Nivel 1 de India. La muestra estuvo
compuesta por 641 participantes. Los resultados revelaron que el 75% de los encuestados
considera que la autenticidad de los microinfluencers es un determinante en su eleccion de compra;
ademas, un 68% de participantes afirmé que se sienten méas inclinados a elegir un restaurante
cuando el influencer tiene caracteristicas similares a las suyas; también, el 62% menciono que la
relevancia del contenido publicado por los microinfluencers refuerza su conexién emocional con
la marca. En conclusion, estos hallazgos demuestran que la seleccion estratégica de
microinfluencers con estas caracteristicas es una herramienta efectiva para promover negocios de
comida rapida. Este estudio subraya cdbmo el marketing de influencias puede modelar la actitud de
adquisicion de una generacion que busca originalidad, lo que es crucial para el éxito en mercados
contemporaneos.

A nivel nacional, en Libertad, Castro (2020) tuvo como objetivo analizar los factores de
decisién de compra de los consumidores al elegir un restaurante. Utilizando una metodologia
cuantitativa-descriptiva y no experimental, aplic6 una encuesta a 200 personas que frecuentan El
Cristal, un restaurante popular. Los resultados demostraron que un 73% de los consumidores tiene
en cuenta las creencias y valores al seleccionar un restaurante, mientras que un 62% considera las
relaciones familiares y la clase social como factores clave. Ademas, un 58% de los encuestados
toma en cuenta el nivel de ingresos y el estilo de vida al elegir un restaurante. Por ultimo, un 74%
de los consumidores en El Cristal sefial6 que la motivacion y la recordacion de marca son factores
determinantes en su decision de compra. En conclusion, el estudio subraya la importancia de
factores personales y sociales en la eleccién de restaurantes, lo que resalta la relevancia del
marketing de influencias, puesto que los influencers tienen un papel clave al conectar estos
elementos con las decisiones de los consumidores, a través de sus recomendaciones y contenido
personalizado.

Asimismo, Cosquillo (2022) tuvo como principal objetivo en su estudio analizar el marketing
de influencias en la adquisicion de compra del consumidor en restaurantes. Se implement6 un
enfoque cuantitativo- descriptivo, con un disefio transaccional no experimental. Se aplicé una
encuesta a 350 personas. Los resultados revelaron que el 71% de los encuestados prefiere
restaurantes populares en redes sociales, mientras que un 63% busca recomendaciones en estas
plataformas. Ademas, un 49% considera que el contenido publicado influye en su decisién de
elegir un restaurante, y un 58% valora la cantidad de seguidores, lo que demuestra cémo la
autoridad y la percepcidén de popularidad, caracteristicas fundamentales de los influencers, pueden
aumentar la credibilidad de un restaurante y atraer mas clientes. En conclusion, el estudio subraya
la importancia del marketing de influencia como herramienta para atraer clientes, destacando el
papel decisivo del contenido y la cantidad de seguidores en las decisiones de los consumidores.

A nivel local, en Chiclayo, Diaz (2023) realizé un andlisis del comportamiento de compras
virtuales (online) de productos de la rama textilera en deporte por medio de influencias. Mantuvo
como enfoque el cuantitativo y correspondié a una descriptiva. Asimismo, la poblacién lo
componian millennials que oscilaban en 25 y 35 afios, sin embargo, como no se contaba con un
rango claro y definido decidi6 utilizar una muestra finita, el cual se limité a 366 personas. Se hall6
que el 59% de los consumidores encuestados mantienen impulsividad de compra al visualizar
contenido interesante de promociones realizadas por influencers, de igual manera, el 45% se
sienten conectados con aquellos que realizan interacciones, mediante videos y transmisiones en
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vivo. En conclusién, la colaboraciéon con influencers locales que mantengan una adecuada
interaccion con sus seguidores, reflejen credibilidad y confianza, las empresas sostienen una
estrategia que permite posicionar a la marca y generar mayor visibilidad. Por ello, la importancia
del marketing de influencias radica en la comunicacion entre clientes potenciales y la marca como
tal, manifestandose en la viralizacion de contenidos y el fortalecimiento del branding e imagen
corporativa.

Del mismo modo, Guevara & Vasquez (2022) investigaron el marketing de influencias en el
comportamiento de compra de los jovenes consumidores de la gastronomia en el Real Plaza de
Chiclayo, centrando el andlisis en redes claves como Facebook, Instagram y YouTube,
identificadas como las méas populares entre los peruanos segun Ipsos. Optd por utilizar un enfoque
cuantitativo con un disefio descriptivo y no experimental, encuestaron a 196 personas de 15 a 24
afos. Los resultados revelaron que Instagram es la red méas efectiva para motivar compras, con un
63.78% de los encuestados reconociendo la efectividad del contenido visual y la credibilidad de
los influencers. Ademas, el 42% afirmd que seguir a influencers les ayuda a descubrir nuevos
restaurantes y platos, y el 36% destacé que la autenticidad del influencer es crucial para confiar en
sus recomendaciones. En conclusion, Instagram se posiciona como una plataforma clave para
estrategias de marketing de influencias, donde la imagen y reputacién de los influencers son
elementos que intervienen en la eleccion de compra.

Por otra parte, en la variable marketing de influencias se destacan teorias relevantes tales
como:

El Modelo de Comunicacion Persuasiva, desarrollado por Carl Hovland en 1953, es
fundamental para analizar como los mensajes persuasivos influyen en la modificacion de actitudes
y comportamientos, especialmente en el area del Marketing de influencias, este enfoque
descompone el proceso comunicativo en cuatro componentes clave: la fuente del mensaje, que
abarca la credibilidad y atractivo del emisor; el contenido del mensaje, que evalla la estructura 'y
calidad de los argumentos; el receptor, que considera las caracteristicas del pablico; y el canal
comunicativo que se relaciona con el recurso utilizado para la difusion, siendo elementos cruciales
para que los influencers optimicen su comunicacién, maximizando asi la persuasion y el impacto
en sus seguidores (Gonzéalez, 2018).

De igual manera, la teoria del marketing de influencia en redes sociales, formulada por Karen
Freberg en 2011, se enfoca en cdmo los influencers manejan plataformas digitales para enlazarse
con su audiencia y promover productos o servicios, destacando dentro de esta teoria, las
dimensiones de redes sociales, contenido y seguidores son fundamentales. Los influencers eligen
las redes sociales que mejor se alinean con las preferencias de su audiencia objetivo, dedicando
una cantidad significativa de tiempo a interactuar en estas plataformas y utilizando diversas
herramientas para maximizar su efectividad. Estas actividades incluyen la preferencia y uso de
funciones especificas como historias y videos en vivo. El contenido es otro componente crucial en
esta teoria; los influencers deben crear contenido auténtico, relevante y atractivo. Las
caracteristicas importantes del contenido, como su calidad, originalidad y pertinencia, son
esenciales para fomentar la interaccion continua. Por Gltimo, el nimero de seguidores y la eleccion
indica el alcance potencial de las camparfias y la calidad de la relacion entre el influencer y su
audiencia (Fresquet, 2022).

Asi mismo, la teoria de representacion en el medio social que fue planteado por Serge
Moscovici en 1961, explora cdmo se crean y comparten ideas, creencias y valores dentro de
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diferentes grupos sociales, esta teoria es relevante en el campo del Marketing de influencia, siendo
que, en este &mbito, las representaciones sociales son fundamentales para entender de qué forma
las sugerencias y puntos de vista de los influencers pueden modificar la manera en que se perciben
los productos y marcas entre los consumidores. Siendo considerados figuras de autoridad o
referentes en sus areas, los influencers pueden contribuir a la construccion de imagenes positivas
0 negativas sobre un producto, que se integran en las representaciones sociales del publico. Esto
sugiere que las marcas pueden aprovechar estas representaciones para adaptar su comunicacion y
mejorar la aceptacion de sus ofertas. Ademas, la teoria subraya la relevancia del entorno cultural,
asi como social en la manera en que los consumidores procesan la informacion, lo cual sirve para
disefiar distintas estrategias de mercadotecnia que se perfilen con las expectativas y creencias de
la audiencia (Urbina & Ovalles, 2018).

Del mismo modo, la Teoria de la Persuasion e Influencia Social, desarrollada por Robert
Cialdini en 1984, es clave para entender el impacto del Marketing de influencias en las decisiones
para comprar un producto. Esta teoria destaca seis principios fundamentales que orientan la
influencia: reciprocidad, compromiso, prueba social, autoridad, simpatia y escasez. En el &mbito
del marketing de influencias, la credibilidad del influencer es crucial, ya que refuerza la percepcion
de autoridad; una conexién emocional efectiva puede incrementar la simpatia hacia el mensaje; y
la dindmica del grupo puede fortalecer la prueba social, lo que hace que los consumidores estén
mas dispuestos a aceptar recomendaciones. Estos factores son vitales para que las marcas formulen
estrategias de marketing de influencias que logren despertar la atencidn, asi como la confianza,
facilitando asi decisiones de compra mas favorables (Louise & Hernandez, 2014).

El Modelo de Probabilidad de Elaboraciéon (ELM), desarrollado por Petty y Cacioppo en el
afio 1986, ofrece una perspectiva valiosa para entender como los consumidores procesan los
mensajes persuasivos en el Marketing de influencias. Este modelo plantea dos rutas de
procesamiento: la central y la periférica. En la ruta periférica, los consumidores toman decisiones
basadas en elementos superficiales, como la popularidad o atractivo del influencer, sin un analisis
profundo del mensaje. Por el contrario, la ruta central implica una evaluacion critica de los
argumentos presentados, lo que genera actitudes mas sélidas y duraderas. En el contexto del
marketing de influencias, esto destaca la importancia de no solo seleccionar influencers atractivos,
sino también de disefiar mensajes persuasivos de calidad que puedan resistir el escrutinio de los
consumidores mas analiticos (Castillo & Castafio, 2015).

Asi mismo, la Teoria del Valor Percibido, formulada por Zeithaml en 1988, establece que los
consumidores determinan el valor de un producto o servicio al comparar la calidad que adquieren
con el precio que pagan, este concepto es relevante en el contexto del Marketing de influencias,
donde las recomendaciones de influencers pueden modificar de manera significativa como se
percibe el valor de un producto, cuando un influencer que es visto como un experto y de confianza
respalda un articulo, aparte de que contribuye a la percepcion de su calidad, también aumenta el
valor que los consumidores le otorgan. Como resultado, se produce un incremento en la
complacencia de los consumidores, lo que tiene un efecto positivo en su fidelidad hacia la marca,
acrecentando la probabilidad de que los consumidores repitan sus compras y estén dispuestos a
aceptar cambios en el precio, ya sea un aumento o una disminucion, sin considerar la opcion de
cambiar de proveedor. Asi, el Marketing de influencia no solo aumenta la visibilidad de los
productos, sino que también mejora la percepcidn del valor, lo que permite a las empresas realizar
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diagndsticos méas acertados en su estrategia para captar y mantener a los clientes (Ospina & Gil,
2011).

Otro de ellos es, el esquema de aceptar la Tecnologia (TAM), creado por Fred Davis en 1989,
es importante para comprender de qué manera las personas incorporan y emplean la tecnologia,
especialmente en el area de Marketing de influencias. Dicho disefio se basa en dos aspectos
esenciales: la percepcion de utilidad, que alude a la conviccion de los usuarios sobre si la
tecnologia mejorara su desempefio, y la sensacion de facilidad de uso, que evalda la sencillez con
la que los usuarios pueden relacionarse con la tecnologia. En el Marketing de influencias, estas
percepciones son clave para determinar cdmo los usuarios se sienten acerca de las plataformas que
utilizan los influencers, afectando su disposicion a participar con el contenido y, en consecuencia,
su decisién de compra (Yong et al. 2010).

Finalmente, la Teoria del Capital Social, la cual fue propuesta por Robert Putnam en 1990.
En ella, el capital social lo define como el conjunto de atributos de una organizacion social que
abarca redes, normas y niveles de confianza, facilitando asi la colaboracion y el trabajo en conjunto
entre sus integrantes para promover beneficios mutuos. Dentro de este marco, los influencers
emergen como figuras clave en el Marketing de influencia, dado que su capacidad para establecer
conexiones solidas con sus seguidores les otorga un valioso capital social. Segun el trabajo de
Robert Putnam, las redes sociales son cruciales para sus miembros, y los influencers actian como
embajadores de marca, afectando la seleccion de decision de compra y las percepciones de su
publico objetivo. Al aprovechar su capital social, las marcas pueden crear vinculos auténticos con
un publico leal y comprometido, aumentando la eficacia de sus estrategias de marketing. Asi, la
teoria del capital social resulta esencial para entender el papel de los que se dedican a crear
contenido para la comercializacién de articulos y el desarrollo de relaciones significativas con los
consumidores (Alvarez et al. 2008).

Del mismo modo, en la variable Comportamiento de compra se destacan algunas teorias
relevantes como:

La Teoria de la Utilidad, desarrollada por Jeremy Bentham en 1789, es esencial para
identificar el Comportamiento de compra, por parte de los clientes potenciales. Esta teoria
establece que los consumidores buscan maximizar su satisfaccion al tomar decisiones de compra,
lo que significa que cada eleccion se fundamenta en la comparacion de la utilidad adicional de los
productos disponibles. En este sentido, los individuos optan por las alternativas que les brindan el
mayor beneficio percibido. Adicionalmente, la teoria de la utilidad esperada aborda la idea de
riesgo e incertidumbre, indicando que los consumidores evaltan no solo la utilidad de las opciones,
sino también las probabilidades de lograr resultados positivos. Esta consideracion es
particularmente importante en la compra de productos costosos o innovadores, donde se deben
equilibrar los beneficios esperados con los riesgos involucrados. Por lo tanto, el comportamiento
de compra se sostiene en la optimizacion de la utilidad, ya que los consumidores analizan diversas
opciones y seleccionan aquella que promete mayor valor y satisfaccion (Chicaiza et al. 2011).

Ademés, la Teoria de los factores del comportamiento de compra desarrollado por Philip
Kotler en 1967, manifiesta que la decision de adquisicion de todo consumidor se encuentra
acondicionada por 4 factores: Factor cultural, el cual esta compuesta por grupo de afinidad y
habitos de consumo, que se adquieren y se comparten entre los integrantes de un grupo. Asimismo,
el factor social, como la opinion de amigos y las tendencias actuales, actian como influencias
externas considerables. Asimismo, el factor personal, como el conflicto econémico y asimismo su
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estilo de vida, determinan la capacidad adquisitiva y las prioridades de los consumidores. Y, por
ualtimo, el factor psicolégico, en la que se incluye la motivacion y percepcion, influyen en como
los consumidores pueden interpretar la informacién proporcionada y partir de ello tomar
decisiones. Este enfoque permite a las empresas no solo conocer mejor a sus consumidores, sino
también anticipar y satisfacer sus necesidades (Hester, 2014).

Asi mismo, la Teoria del Condicionamiento Operante, propuesta por B.F. Skinner en el afio
1937, es clave con el fin de captar de qué manera las consecuencias pasadas influyen en las
determinaciones de compra. Este enfoque sugiere que las acciones recompensadas, como una
experiencia de compra positiva 0 incentivos adicionales, incrementa la posibilidad en la que las
personas reiteren dichas conductas. Por el contrario, las consecuencias negativas, como un mal
servicio o productos defectuosos, actian como castigos que disminuyen la intencion de volver a
comprar. Esta dinamica entre refuerzos y castigos permite a las organizaciones estructurar las
diferentes estrategias para motivar el comportamiento deseado, incentivando a los consumidores
a través de experiencias satisfactorias y beneficios, mientras buscan evitar las experiencias
negativas que podrian llevar a la disminucién o extincién de su interés en repetir la compra. En
definitiva, la teoria es fundamental para desarrollar tacticas que refuercen la fidelizacion y
optimicen la relacion con los consumidores (Larrafiaga & Garcia, 2007).

Del mismo modo, la Teoria de la Decisién Racional, brindada por Herbert Simén en 1955,
es clave para identificar la conducta de compra de los clientes, ya que, plantea que este proceso se
lleva a cabo de manera logica y estructurada. La teoria describe varios momentos dentro del
proceso de decision: primero se encuentra el reconocimiento de una carencia de necesidad; luego,
la recopilacion de aclaraciones; a continuacion, la comparacion de opciones; y, finalmente, la
eleccion de compra. Sin embargo, se ha criticado su enfogue por no tener en cuenta adecuadamente
las emociones y otras causas irracionales que influyen en la conducta para comprar. Estos
elementos emocionales y contextuales son esenciales para captar la complejidad del
comportamiento de compra, puesto que, en repetidas ocasiones, las decisiones se encuentran
afectadas por impulsos y percepciones subjetivas que trascienden el andlisis racional (Caloca &
Leriche, 2011).

Asimismo, la Teoria del Comportamiento Planificado (TPB) por Icek Ajzen en 1985,
establece que el comportamiento humano se ve perjudicado por diversos factores, incluyendo las
opiniones sobre ese comportamiento, las normas personales y la percepcion del control sobre la
conducta. Las dimensiones incluyen la evaluacion positiva 0 negativa que un tiene sobre una
accion particular (actitudes), asi como la percepcion de las expectativas de personas importantes
en su vida. (normas subjetivas) y la creencia sobre su capacidad para realizar dicho
comportamiento (control conductual percibido), que abarca tanto la autoeficacia como la
controlabilidad (Fong & Bayona, 2024).

Y, por ultimo, la Teoria de la Disonancia Cognitiva por el autor Leon Festinger en 1957, en
la que aborda cémo los consumidores manejan la incomodidad que sienten cuando sus creencias
0 actitudes son inconsistentes con sus acciones, especialmente después de una compra. Abarca la
inconsistencia entre expectativas y realidad, la justificacion de decisiones y la busqueda de
informacidn post-compra. Esta teoria es esencial con el fin de comprender como los consumidores
procesan sus elecciones y las emociones que las acomparian, influyendo en su comportamiento
futuro y lealtad a la marca (Rosero & Montalvo, 2015).
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Ante lo mencionado anteriormente, se plantea el siguiente problema: ;Qué estrategias de
marketing de influencia mejoraré la conducta de compra del consumidor en el restaurante D" Chill?

Por otra parte, la investigacién incluird una justificacion metodoldgica, de acuerdo con
Fernandez (2020), este enfoque es crucial para validar las técnicas utilizadas, asegurando su
adecuacién para abordar efectivamente el problema. Es por ello, se emplearan encuestas para
recopilar datos sobre el marketing de influencias y las decisiones que toman los millenials a la
hora de comprar, facilitando un andlisis riguroso y resultados representativos. También se
presentard una justificacién tedrica, Arispe et al. (2020) destacan que dicha metodologia
proporciona el marco conceptual es primordial para entender los fendémenos de estudiado. Es por
ello, para la variable comportamiento de compra, se considerara la teoria de los factores del
comportamiento de compra, y para marketing de influencias, el modelo de Comunicacion
Persuasiva. Finalmente, se incluird una justificacion practica, segun Reynosa (2018), esta
metodologia resalta la utilidad de la investigacion en la vida real, asegurando que los esfuerzos
académicos generen beneficios concretos. Siendo asi que, el estudio ofrecerd recomendaciones
especificas para D’CHILL Cix, sugiriendo estrategias de marketing de influencia que se adapten
a los diferentes gustos de los millennials, lo que mejorara la efectividad de sus campafias y
optimizara su comunicacion en un entorno digital competitivo.

Del mismo modo, la importancia del trabajo consiste en su capacidad de analisis del
marketing de influencias, un fenémeno contemporaneo que fortalece directamente la industria de
la restauracion. Dado que los millennials seran una de las principales fuerzas de consumo, entender
su comportamiento de compra se convertira en una necesidad esencial para el Restaurante
D’CHILL Cix. Ademas, contribuird al desarrollo de estrategias de marketing mas efectivas,
alineadas con las expectativas de los consumidores, lo que serd determinante para la permanencia
y expansion en un entorno de competencia.

Referente a los objetivos, el presente estudio mantiene como objetivo principal: Proponer
estrategias de marketing de influencia para mejorar el comportamiento de compra del consumidor
en el restaurante D"Chill Cix. Para alcanzar esta meta, se han establecido los siguientes objetivos
especificos: Analizar el marketing de influencias en D Chill Cix; como segundo objetivo
especifico Describir el comportamiento de compra de los millennials en el restaurante D”Chill; y
como tercer objetivo especifico Elaborar estrategias de marketing de influencias para mejorar el
comportamiento de compra de los millennials en el Restaurante D’CHILL Cix.

2. Material y método

La investigacion sigue un enfoque cuantitativo, centrado en recolectar, asi como, analizar
datos numeéricos y estadisticos destinado a explicar fendmenos, probar hipétesis e instituir
patrones, asi como relaciones (Jiménez 2020).

Por otro lado, mantiene un disefio de investigacion descriptiva - prospectiva. Osada &
Salvador (2021), redactan que este tipo de disefio se centra en describir fendmenos tal y como se
presentan en su ambiente habitual y, es prospectiva porque permite anticipar algunos
comportamientos, tendencias o cambios, accediendo a generar informacion actualizada que puede
resultar beneficioso a la hora de tomar una decision. El andlisis es sobre el marketing de influencias
en el comportamiento de compra de los millennials en el Restaurante D’CHILL Cix, en 2024 por
lo cual se emplea este enfoque para recopilar informacion sumamente detallada y a partir de ello
generar diferentes propuestas de mejora. Por otro lado, también es no experimental, puesto que
seguin Cortez (2020) en ella las variables no sufren ningin cambio y se analizar exclusivamente
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en su entorno natural. Por Gltimo, se considera de corte transversal porque la recoleccion de datos
se realizara en un Unico periodo, lo que permitird describir las variables y examinar sus
interacciones en ese instante Pérez et al. (2020) menciona que, este método se emplea
frecuentemente en estudios epidemiol6gicos y de ciencias sociales para determinar la prevalencia
de variables o condiciones en un punto temporal dado.

La poblacion estd compuesta por 300 clientes millennials del restaurante D’CHILL. Por otro
lado, Chavarro (2024) aclara que la muestra debe ser representativa y elegida de manera correcta
para que los resultados sean generalizables a toda la poblacion. Asi, se implementd la formula
apropiada para una poblacion finita con el fin de estimar el tamafio de muestra, obteniendo un total
de 170 clientes. Asimismo, se implementdé un muestreo probabilistico aleatorio simple en el
proceso de seleccidn de la muestra. Segin Sanchez e Inzunza (2019) dicho tipo de muestreo se
apoya enteramente en los principios de probabilidad, asegurando que cada integrante de la
poblacién cuente con una opcidn clara, asi como, efectiva de ser seleccionados para la muestra.
En cuanto a las politicas de inclusion y exclusion, se incluyé en la muestra a los clientes
millennials, comprendidos entre 22 y 38 afios, que hayan visitado el restaurante D’Chill Cix al
menos una vez en los Gltimos tres meses y que sean usuarios activos de redes sociales; esto
garantizd que los participantes estuvieran familiarizados con el restaurante y pudieran aportar
informacidn relevante sobre el comportamiento de compra influenciado por las redes sociales.
Asimismo, se excluy6 a personas fuera del rango de edad mencionado, aquellos que no sean
usuarios activos de redes sociales, asi como a quienes no hayan visitado el restaurante en los
Gltimos tres meses, también, al personal del restaurante y a personas con posibles conflictos de
interés, para asegurar la imparcialidad de la muestra.

Respecto a la operacionalizacion de la variable independiente Marketing de influencias,
Cueva et al. (2020) menciona que es una estrategia de credibilidad y mayor alcance de personas
influyentes determinadas como “Influencers”, este método se centra en la confianza que los
seguidores tienen en base a las recomendaciones de los generadores de contenido y, se fundamenta
en las dimensiones de redes sociales, contenido y seguidores. Mientras que, la variable
dependiente comportamiento de Compra, segun Barrios et al. (2024) se especializa en el proceso
en la que el consumidor realiza una eleccion sobre la compra de un producto o servicio, por lo cual
se relaciona con diversos factores; es por ello esta variable serd analizada mediante las dimensiones
de factor cultural, social, personal y psicolégico.

Para la recoleccion de datos, se eligié la técnica y como instrumento un cuestionario
elaborado por el equipo y validado por dos expertos. Este cuestionario consta de 15 items
agrupados por dimensiones y teniendo en cuenta sus indicadores: tres preguntas abordan las redes
sociales, dos se centran en contenido y otras dos méas en seguidores, asimismo, dos preguntas se
realizan por cada factor cultural, social, personal y psicolédgico. En lo que respecta a la aplicacién
del proceso, persona selecciona una de las cinco alternativas disponibles para cada afirmacion, de
manera individual. La medicion se lleva a cabo por medio de la escala tipo Likert, que asigna
valores desde "Totalmente en desacuerdo” (1) hasta "Totalmente de acuerdo” (5), permitiendo asi
una mayor precision en las respuestas.

Para medir la fiabilidad del cuestionario se aplico el coeficiente Alfa de Cronbach durante la
prueba piloto. De acuerdo con Quero (2010), el coeficiente alfa es una herramienta que mide la
confiabilidad o uniformidad interna de los items que componen una prueba o escala, y fue creado
en 1951 por el psicologo Lee Cronbach. Ademas, la prueba piloto, segin Mayorga et al. (2020),
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consiste en aplicar un cuestionario a un grupo reducido de participantes con el fin de detectar y
corregir eventuales inconvenientes en la creacion del mismo. Dentro de este marco, la prueba
piloto la compuso una fraccién de la muestra identificada, que incluyd 15 de los 170 clientes. Por
otro lado, para variable Marketing de influencias reflejaron un valor de 0.708, indicando asi una
aceptable fiabilidad. De manera similar, la coherencia interna de items asociados a la variable
comportamiento de compra mostrd un valor de 0.884, lo que sugiere un nivel bueno de fiabilidad.
Por altimo, el procedimiento de andlisis de datos se efectuard mediante estadistica
descriptiva, permitiendo resumir y organizar la informacion recopilada a través de medidas como
porcentajes, para facilitar la comprension de los resultados. Para ello, se utilizaran Microsoft Word
y Excel; Word servira para la escritura y estructuraciéon del documento final, mientras que Excel

permitira procesar los datos, generar graficos y tablas, que faciliten el analisis cuantitativo.

3. Resultados

Dimension: Redes sociales
Tabla 1
Nivel de preferencia de restaurantes populares en redes sociales

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 51 30%
De acuerdo 53 31%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 41 24%
En desacuerdo 20 12%
Totalmente en desacuerdo 5 3%
TOTAL 170 100%

Nota: El 61% de encuestados del restaurante D’Chill muestra un nivel alto de preferencia
por restaurantes populares en redes sociales como Instagram, Facebook o TikTok. Un 24%
presenta un rango considerado regular y el 15% refleja un rango bajo de interés en este aspecto.

Interpretacién: Un alto porcentaje de los encuestados muestra una clara preferencia por
los restaurantes populares en plataformas digitales, lo que pone en manifiesto la relevancia de
mantener un aspecto sélido en espacios como Instagram, Facebook y TikTok. Este dato respalda
la necesidad de fortalecer la visibilidad del restaurante D’Chill en estas redes, lo cual puede ser
aprovechado mediante contenido atractivo y relevante.
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Tabla 2
Nivel de tiempo de redes sociales
Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 50 29%
De acuerdo 46 27%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 45 26%
En desacuerdo 20 12%
Totalmente en desacuerdo 10 6%
TOTAL 171 101%

Nota: El 56% de los encuestados dedica un nivel alto de tiempo en redes sociales para
explorar opciones de restaurantes recomendados por influencers, evidenciando su influencia. Un
26% refleja un rango regular, mientras tanto el 18% muestra un rango bajo de dedicacion.

Interpretacidon: La dedicacion significativa de tiempo que los clientes invierten en
explorar establecimientos mediante plataformas digitales refleja una fuerte tendencia hacia la
influencia digital. Es clave para D’Chill crear contenido visual impactante y frecuentemente
actualizado para llamar la atencién y conservar el interés del usuario.

Tabla 3
Nivel de uso de redes sociales
Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 60 35%
De acuerdo 40 24%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 45 26%
En desacuerdo 15 9%
Totalmente en desacuerdo 10 6%
TOTAL 170 100%

Nota: El 59% de los encuestados muestra un nivel alto de uso de redes para obtener
informacién previa a visitar un restaurante, destacando su importancia como fuente de
informacion. Un 26% manifiesta un rango regular, en cambio el 15% tiene un grado bajo.

Interpretacion: La utilizacion frecuente de redes digitales para obtener informacion
sobre restaurantes sefiala un rol crucial que juegan en la decisién del consumidor. Esto implica
que D’Chill debe optimizar su presencia en redes sociales, proporcionandoles contenido util y
relevante que les permita decidir méas facilmente sobre su visita al restaurante.
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Dimension: Contenido
Tabla 4
Nivel de influencia de contenido

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 45 26%
De acuerdo 45 26%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 49 29%
En desacuerdo 21 12%
Totalmente en desacuerdo 10 7%
TOTAL 170 100%

Nota: Con respecto a la influencia del contenido visualizado en las redes digitales, el
52% indica un nivel alto. Un 29% tiene un rango regular y el 19% muestra una baja influencia.

Interpretacion: La influencia que posee el contenido visual en el proceso de decision
de los encuestados refleja la relevancia de crear materiales visuales que resalten la experiencia
en D’Chill, como fotos atractivas y videos que muestren el ambiente y los platillos que son
brindados al pablico.

Tabla 5
Nivel de influencia de calidad de contenido

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 52 31%
De acuerdo 57 34%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 36 21%
En desacuerdo 10 6%
Totalmente en desacuerdo 15 9%
TOTAL 170 100%

Nota: El 65% muestra un rango alto de influencia en relacion a la calidad del contenido
en su eleccidn de visita a un restaurante, evidenciando su importancia. Un 21% refleja un rango
regular y el 14% tiene un rango bajo de impacto.

Interpretacién: La alta incidencia de la calidad de contenido con la eleccion de compra
subraya lo importante que es producir material visual de alta calidad. Esto resalta la oportunidad
de invertir en recursos para mejorar la produccion de contenido, asegurando que los contenidos
compartidos en redes digitales reflejen la calidad de la experiencia en el restaurante.
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Dimensién: Seguidores

Tabla 6
Nivel de reconocimiento por el numero de seguidores
Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 40 24%
De acuerdo 65 38%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 45 26%
En desacuerdo 10 6%
Totalmente en desacuerdo 10 6%
TOTAL 170 100%

Nota: El 62% presenta un rango alto de reconocimiento de un restaurante basado en la
cifra de seguidores en RR.SS. Un 26% refleja un rango regular y el 12% muestra un rango bajo
de importancia a este aspecto.

Interpretracion: El alto reconocimiento basado en la cantidad de seguidores, indica que
tener una comunidad robusta es crucial para interesar al consumidor. D’Chill debe centrarse en
aumentar su base de seguidores a través de contenido viral, colaboraciones y promociones que
generen mayor interaccion y visibilidad.

Tabla 7
Nivel de eleccion por restaurantes recomendados

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 44 26%
De acuerdo 60 35%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 41 24%
En desacuerdo 20 12%
Totalmente en desacuerdo 5 3%
TOTAL 170 100%

Nota: El 61% tiene un rango alto de preferencia por elegir restaurantes recomendados
por influencers que publican contenido sobre ellos. Un 24% refleja un rango regular y el 15%
muestra un rango bajo de influencia por estas recomendaciones.

Interpretacién: La preferencia por elegir restaurantes recomendados por influencers
resalta la importancia de las recomendaciones y colaboraciones con figuras influyentes. Esto
sugiere que las estrategias de marketing deben incluir una colaboracién activa con influencers
locales con el objetivo de fortalecer la confianza en la marca y captar nuevos consumidores, lo
cual se lograra a través del uso de cédigos promocionales exclusivos.
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Dimension: Factor cultural
Tabla 8
Nivel de preferencia por recomendaciones de grupos de afinidad

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 52 31%
De acuerdo 40 24%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 48 28%
En desacuerdo 20 12%
Totalmente en desacuerdo 10 6%
TOTAL 170 100%

Nota: El 55% tiene un rango alto de preferencia por solicitar recomendaciones a grupos
de afinidad como amigos o familia para encontrar un restaurante atractivo. Un 28% refleja un
rango regular y el 17% presenta un rango bajo.

Interpretacién: El interés de los encuestados por solicitar recomendaciones a amigos y
familiares destaca la relevancia del boca a boca. D’Chill puede aprovechar este factor
fomentando la retencion de clientes mediante ofertas y promociones que incentiven la
recomendacion entre conocidos y la creacion de un sentido de comunidad.

Tabla 9
Nivel de preferencia en habitos de consumo

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 60 35%
De acuerdo 50 29%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 35 21%
En desacuerdo 10 6%
Totalmente en desacuerdo 15 9%
TOTAL 170 100%

Nota: El 64% de los encuestados muestra un nivel alto de preferencia por asistir
habitualmente a restaurantes que ofrecen experiencias agradables, como D’Chill. Un 21% refleja
un rango regular y el 15% tiene un rango bajo de interés en dicho aspecto.

Interpretacion: La preferencia por asistir a restaurantes que ofrecen experiencias
agradables resalta la importancia de ofrecer algo mas que solo comida, sino un ambiente y
experiencias que hagan que los clientes regresen. Esto refuerza la importancia de incorporar
componentes emocionales y experiencias memorables en la propuesta de D’Chill.
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Dimension: Factor social
Tabla 10
Nivel de importancia de la opinion de amigos

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 60 35%
De acuerdo 49 29%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 40 24%
En desacuerdo 11 6%
Totalmente en desacuerdo 10 6%
TOTAL 170 100%

Nota: El 64% muestra un rango alto de importancia hacia la opiniéon de amigos al
momento de decidir visitar un restaurante. Un 24% refleja un rango regular y el 12% presenta un
rango bajo de consideracion.

Interpretacién: La alta importancia que los encuestados otorgan a las opiniones de
amigos al decidir visitar un restaurante resalta la relevancia de construir una reputacion solida y
positiva. D’Chill debe centrarse en cultivar una imagen positiva que fomente el boca a boca y las
recomendaciones entre grupos de afinidad.

Tabla 11
Nivel de interés de tendencias actuales

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 45 26%
De acuerdo 53 31%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 50 29%
En desacuerdo 14 8%
Totalmente en desacuerdo 8 5%
TOTAL 170 100%

Nota: El 57% tiene un rango alto de interés en mantenerse informado de tendencias de
restaurantes. Un 29% refleja un rango regular y el 14% muestra un rango bajo de atencion hacia

estas tendencias.
Interpretacion: El interés por estar informado de las tendencias mas recientes, refuerza

la necesidad de que D’Chill se mantenga actualizado en cuanto a las Gltimas modas y tendencias
en el sector. Participar activamente en tendencias de redes sociales puede atraer a los clientes que
buscan lo méas novedoso.
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Dimensioén: Factor personal
Tabla 12
Nivel de capacidad economica

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 45 26%
De acuerdo 62 36%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 50 29%
En desacuerdo 8 5%
Totalmente en desacuerdo 3 3%
TOTAL 170 100%

Nota: El 63% afirma tener un rango alto de capacidad econémica para visitar estos
establecimientos. Un 29% se encuentra en un rango regular y solo el 8% indica que su situacion
economica limita estas visitas.

Interpretacion: La mayoria de los encuestados tiene la capacidad econémica para
visitar establecimientos como D’Chill, lo que subraya la importancia de posicionarse como un
restaurante accesible para un publico con poder adquisitivo medio-alto. La propuesta de valor
debe resaltar la calidad y la experiencia inica como un valor que justifique la inversion.

Tabla 13
Nivel de frecuencia de visitas segun el estilo de vida

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 45 26%
De acuerdo 48 28%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 55 32%
En desacuerdo 12 %
Totalmente en desacuerdo 10 6%
TOTAL 170 100%

Nota: El 54% visita frecuentemente este tipo de restaurantes, indicando una preferencia
notable. Un 33% lo hace regularmente y el 13% visita estos lugares con un rango bajo de
frecuencia.

Interpretacion: La alta frecuencia con la que los encuestados visitan este tipo de
restaurantes indica que D’Chill tiene el potencial de ser una opcion recurrente en el estilo de vida
del consumidor. Aumentar la frecuencia de visitas puede lograrse mediante estrategias de
fidelizacion y ofreciendo experiencias que se alineen con los gustos y preferencias de este
publico.
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Dimensién: Factor psicoldgico
Tabla 14
Nivel de motivacion para asistir a D "chill

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 30 18%
De acuerdo 45 26%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 65 38%
En desacuerdo 20 12%
Totalmente en desacuerdo 10 6%
TOTAL 170 100%

Nota: El 44% considera que la experiencia en D’Chill es un factor motivador alto para
decidir asistir. Un 38% tiene un rango regular de influencia, lo que sugiere que, aunque es
importante, no es determinante para todos. El 18% indica que la experiencia tiene un impacto
bajo en su decision.

Interpretacién: La incidencia moderada de la experiencia en la eleccion de asistir a
D’Chill refleja que, aunque la experiencia es importante, no es el unico factor determinante. Esto
sugiere que la propuesta debe balancear la experiencia del cliente con otros factores como la
excelencia en el servicio y la gastronomia.

Tabla 15
Nivel de percepcion del ambiente y servicio de D ‘chill

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 31 18%
De acuerdo 42 25%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 63 37%
En desacuerdo 24 14%
Totalmente en desacuerdo 10 6%
TOTAL 170 100%

Nota: El 43% percibe una buena experiencia en el ambiente y servicio que ofrece
D’Chill, indicando una apreciacion positiva. Un 37% tiene una opinion regular, lo que sugiere
que la experiencia podria mejorar para algunos, mientras que el 20% considera que la experiencia
es baja.

Interpretacion: La percepcion de una buena experiencia en el ambiente y servicio de
D’Chill, aunque positiva, también indica que hay margen para mejorar. Es crucial que D’Chill
continue perfeccionando sus aspectos operativos, especialmente en cuanto a la atencion al cliente
y la ambientacion, para asegurar una experiencia consistentemente buena para todos los clientes.
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4. Discusion

Con respecto al objetivo especifico 1, el cual se basa en analizar el marketing de influencias
en D"Chill Cix, se obtuvo en la dimension redes sociales que, el 61% de los encuestados prefiere
restaurantes populares en Instagram, Facebook o TikTok. Ademas, el 56% dedica tiempo a buscar
recomendaciones de influencers y el 59% usa redes para informarse antes de visitar un restaurante.
En relacion a la dimension contenido, el 52% de los encuestados indica que el contenido visual en
redes influye en su decision de visitar un restaurante, y el 65% considera que la calidad del
contenido es crucial, siendo asi que, la presencia de un contenido atractivo y bien elaborado es un
factor determinante en la decision de consumo. Por dltimo, el 62% de los encuestados cree que la
cantidad de seguidores en redes sociales influye en el reconocimiento de un restaurante, lo que se
vincula con la dimension de seguidores, mostrando como la popularidad en plataformas sociales
puede generar confianza y atraer a mas consumidores.

Estos resultados son comparados y se reafirman con lo obtenido por Cosquillo (2022) en su
tesis, donde encontré que el 71% de los encuestados prefiere restaurantes populares en redes
sociales, lo que es ligeramente superior al 61% de D’Chill. También, el 63% de los encuestados
en su estudio busca recomendaciones en redes sociales, esto significa que ambos estudios destacan
la influencia significativa de las redes sociales en las decisiones de consumo. Del mismo modo, el
49% de los encuestados en el estudio de Cosquillo considera que el contenido influye en su
decision, mientras que el 52% en D’Chill lo valora de manera similar, indicando una tendencia
comudn en la importancia del contenido visual. Finalmente, el 58% de los encuestados en su
investigacion valora la cantidad de seguidores, frente al 62% en D’Chill, lo que reafirma la
relevancia de la popularidad en redes sociales para atraer consumidores.

De acuerdo a la teoria de la Comunicacion Persuasiva por Carl Hovland, resalta que los
consumidores estan mas dispuestos a tomar decisiones cuando reciben mensajes claros, atractivos
y provenientes de fuentes que perciben como confiables. Esto indica que el contenido visual y el
respaldo de influencers son herramientas persuasivas clave para influir en la decision de los
consumidores, ya que crean una conexion emocional con la audiencia y generan un nivel de
confianza suficiente para incentivar la visita al restaurante.

En relacion al objetivo especifico 2, que se fundamenta en describir el comportamiento de
compra de los millennials en el restaurante D"Chill, Los resultados indican que, en la dimension
cultural, el 55% busca recomendaciones de amigos o familiares, y el 64% prefiere restaurantes
con experiencias agradables, reflejando la influencia de la validacion social en sus decisiones.
Asimismo, en la dimension social, el 64% valora la opinion de amigos para elegir un restaurante
y el 57% sigue tendencias gastronémicas, lo que resalta la importancia de las opiniones externas
y las novedades. En cuanto a los factores personales, el 63% cuenta con alta capacidad econémica
para visitar D’Chill, y el 54% lo hace con regularidad, evidenciando la influencia del nivel
econoémico en sus elecciones. Por ultimo, en la dimension psicologica, el 44% considera la
experiencia en D’Chill como un motivador clave, y el 43% valora positivamente el ambiente y el
servicio, sefialando oportunidades para fortalecer la experiencia del cliente.

Estos resultados son comparados con los obtenido por Castro (2020) en su tesis, donde el
73% de los consumidores tiene en consideracion las creencias y valores al elegir un restaurante,
mientras que en D’Chill, el 64% prioriza las experiencias agradables; aunque los porcentajes
difieren, ambos resaltan la importancia de las experiencias y las recomendaciones de amigos y
familiares en la decision de compra. Por otro lado, el 62% en EI Cristal menciona las relaciones
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familiares y la clase social como factores clave, mientras que en D’Chill, el 64% valora la opinion
de amigos y las tendencias actuales, esto indica que las influencias sociales son relevantes en
ambos casos, pero en D’Chill, las opiniones de amigos tienen mayor peso. Ademas, el 58% de los
consumidores considera el nivel de ingresos y el estilo de vida al elegir un restaurante; mientras
que, en D’Chill, el 63% de los encuestados afirma tener la capacidad econdémica para visitar este
tipo de establecimientos. Por Gltimo, el 74% de los consumidores en El Cristal considera la
motivacion y la recordacion de marca como factores clave, mientras que en D’Chill, solo el 44%
ve la experiencia como un factor motivador. Esto sugiere que D’Chill tiene un potencial de mejora
en cuanto a la creacion de experiencias emocionales mas fuertes.

De acuerdo con la teoria del marketing de influencia en redes sociales de Freberg (2011), los
influencers utilizan plataformas digitales para conectar con su audiencia y promover productos o
servicios, destacandose tres dimensiones clave: redes sociales, contenido y seguidores. Esta teoria
enfatiza la seleccién de plataformas alineadas con las preferencias del pablico objetivo, la creacion
de contenido auténtico y atractivo, y el analisis del alcance basado en el nimero de seguidores, lo
gue permite maximizar la efectividad de las campafas y fortalecer la relacién entre influencers y
su audiencia.

En relacidn al objetivo especifico 3, en cual se sustenta en elaborar estrategias de marketing
de influencias para mejorar el comportamiento de compra de los millennials en el Restaurante
D’CHILL Cix. Los resultados encontrados se basan en que el 61% prefieren restaurantes populares
en redes sociales, por este este motivo D chill debe elaborar contenido atractivo y relevante, asi
como, colaborar con influencers locales para tener un mayor alcance. Ademas, el 59% mantiene
una dedicacion significativa de tiempo en explorar restaurantes a través de redes sociales
reflejando una fuerte tendencia hacia la influencia digital, por ello, se debe realizar videos de alta
calidad que resalten los platillos, el ambiente y las experiencias en D’Chill. Asimismo, el 62%,
reconoce al restaurante basandose en el nimero de seguidores de las redes sociales, siendo asi que
D chill debe centrarse en aumentar su base de seguidores a través de contenido viral, campafas
interactivas y promociones que generen mayor interaccion y visibilidad. Por ultimo, el 61% de las
personas prefieren elegir restaurantes recomendados por influencers. Por ello, una estrategia
efectiva para atraer clientes es implementar el uso de cddigos promocionales exclusivos, que
incentiven las visitas al ofrecer beneficios especiales y refuercen la confianza en la recomendacién
del influencer.

Estos resultados son comparados con los obtenido por Ghosh et al. (2024) en su tesis, donde
resaltan que los restaurantes de comida rapida deben colaborar con influencers auténticos que
tengan una conexion genuina con su audiencia, capaces de generar relaciones emocionales con los
consumidores. De manera similar, en D’Chill se enfatiza la importancia de crear contenido
relevante y de alta calidad, como videos, promociones o publicaciones que resalten el ambiente y
los platillos de forma atractiva. Al elegir influencers que compartan caracteristicas con los
consumidores, se refuerza la conexion emocional con la marca, fomentando la fidelizacion.

Lo mencionado anteriormente se relaciona con la Teoria de la Persuasion e Influencia Social
de Cialdini (1984), que destaca como la credibilidad y autenticidad de los influencers afectan las
decisiones de compra. La colaboracion con microinfluencers genuinos genera confianza, mientras
que el efecto de grupo y la prueba social hacen que los consumidores sigan sus recomendaciones.
Ademas, el uso de contenido viral fortalece la reciprocidad y compromiso, creando una relacion
constante con la audiencia y favoreciendo la lealtad hacia la marca.
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5. Conclusiones

El andlisis del marketing de influencias en D" Chill Cix revela que los consumidores valoran
la popularidad en redes, el contenido visual atractivo y las recomendaciones de influencers al
decidir visitar un restaurante.

El comportamiento de compra de los millennials en D"Chill se basa en recomendaciones
sociales, la busqueda de experiencias agradables, tendencias gastrondmicas, capacidad econémica
y la valoracién del ambiente y servicio.

Se debe elaborar estrategias, tales como contenido atractivo, colaboracion con influencers,
campafias interactivas y utilizar promociones exclusivas para mejorar el comportamiento de
compra del consumidor.
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