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Resumen

El objetivo de este trabajo de grado es identificar el impacto que tiene la confianza en los
foodies sobre la experiencia del consumidor en restaurantes de lujo y como la experiencia
afecta tanto el reconocimiento de marca como el valor percibido. Para poder determinar esto,
se llevo a cabo una revision de la literatura donde se estudiaron minuciosamente cada una de
las variables. Adicionalmente se utilizé una metodologia cuantitativa, donde se realiz6 una
encuesta a 393 personas de Bogota que alguna vez hubieran visitado un restaurante de lujo
por recomendacion de un foodie y por altimo se realiz6 un modelo de regresion lineal para
contrastar las hipotesis de la investigacion, generando resultados que puedan ser de valor
tanto para la academia como para el mundo empresarial. Los resultados fueron favorables, ya
que se evidenci6 que la confianza en el foodie tiene un impacto positivo y directo en la
experiencia del consumidor en el restaurante de lujo, y la experiencia del consumidor afecta

tanto el reconocimiento de marca como el valor percibido.

Palabras clave: Confianza, foodies, experiencia del consumidor, reconocimiento de marca,

valor percibido, restaurantes de lujo.



1. Introduccién

1.1 Planteamiento del problema
En la industria gastrondmica existe un tipo de figura para la recomendacion de

restaurantes que dia a dia ha ido cobrando una gran importancia y cada vez se ha hecho
mucho mas notable. Los foodies son entusiastas de los productos alimenticios especiales que
aprecian la calidad y los atributos de los alimentos especiales Gnicos. Asimismo, este grupo
de consumidores muestra un alto interés y compromiso con los productos alimenticios de
especialidad y son propensos a buscar productos de especialidad unicos y diferenciados.
Ademas, la calidad del producto es importante para este segmento de clientes, siendo los
atributos de los alimentos como la frescura, el sabor o el procesamiento mas importantes para

ellos que para otros segmentos de consumidores (Calvo-Porral y Lévy-Mangin, 2018, p. 6).

La principal motivacion que tienen los foodies va mas alla de satisfacer su hambre,
esta motivacion esta atada con el hecho de descubrir. Buscan tener experiencias Gnicas que se
relacionan con el buen comer y que no se dan necesariamente en sitios conocidos o lujosos.
Los foodies tienen una gran influencia debido a que dan sugerencias a los seguidores de sus
redes sociales sobre qué restaurante visitar, qué plato pedir, y las experiencias que podran
tener (Vasquez, 2022, parrafo 3). Sin embargo, también se descubrid que, para lograr una
experiencia de consumidor "perfecta”, los proveedores de servicios deben mejorar la
motivacién de los empleados. También reconocen el papel de los empleados como un factor
importante que contribuye a la experiencia del consumidor, es decir que la experiencia del
consumidor no solo depende del establecimiento como tal sino también de los empleados de

este. (Roy, Singh, et al., 2019, pp 6-7).



De acuerdo con Calvo y Levy (2018), los foodies otorgan el mayor valor a la
presentacion y disposicion del producto en la tienda, asi como a la distribucion y
organizacion de la tienda, la decoracion, el ambiente, la limpieza, el aromay el olfato. Se
supone que los foodies estan involucrados con los productos alimenticios especiales; y por
esta razon, experimentan placer al navegar a través de posibles compras en la tienda y
encontrar los productos deseados como fuente de experiencias positivas y placenteras, es
decir que buscan vivir una experiencia dentro de los restaurantes, buscan ese valor agregado

en cada uno de los restaurantes. (p.6)

De acuerdo con la Camara de Comercio de Bogota (2020), los foodies son de gran
importancia porque les dan visibilidad a los restaurantes. En Colombia, el subsector de
restaurantes, catering y bares ha sido el segundo mas afectado del sector servicios, con una
reduccion del 44% de sus ingresos totales. Las cifras de restaurantes que han tenido que
cerrar son alarmantes, se perdieron 320.000 empleos directos (parrafo 1). Segun el diario
Portafolio (2021), en Colombia son cerca 1,5 millones de familias la que dependen de la
industria gastronomica, donde hay una alta tasa de empleabilidad femenina, pero que por la
pandemia ya registra la destruccion de 48.100 negocios y 720.000 empleos, entre directos e

indirectos (parrafo 4).

De acuerdo con Henrique Gomez, presidente de Acodres para hacer frente al
problema menciona que, méas que parte de la actividad principal, se trata de un valor
agregado. La experiencia gastronomica en el sitio es completa, va desde el lugar y la atencion
hasta la comida, por supuesto. (Camara de Comercio de Bogota, 2020). Los foodies tienen un
campo de crecimiento muy amplio debido a que la gastronomia colombiana recibié un

reconocimiento de los World Travel awards, en el cual se destaco al pais como destino lider



culinario, lo que hace que los foodies tengan un campo muy amplio por explorar (Ministerio

de Comercio, 2020).

De acuerdo con Bolafios (2017), la decision de escoger un restaurante ya no es
compleja gracias a la ayuda de los foodies que seleccionan los mejores lugares para ir. Antes,
para escoger un restaurante se debia pasar por un proceso de seleccion arduo en el que se
tenia en cuenta el gusto de cada familiar. Ahora, el asunto se simplifica gracias a los ‘foodies’
que recorren cada establecimiento para escoger los mejores platos y asi ahorrar el tiempo de
una dificil decision que se toma solo viendo sus redes sociales, estos hacen que las personas
perciban el valor de cada restaurante. Asimismo, Sanchez (2020) asegura que las
recomendaciones de los foodies no solo ayudan a que las personas encuentren las ‘joyas
escondidas’ del mundo gastrondmico, sino también a que los restaurantes tengan una ventana
mas grande que los ayuda a aumentar su pablico y lograr un mayor segmento del mercado,

aumentando asi el reconocimiento de marca y su visibilidad.

1.2 Justificacion de la investigacion

Para la investigacion, se decide estudiar la confianza, la experiencia del consumidor, el valor
percibido y el reconocimiento de marca y han sido seleccionadas basadas en la teoria de
Brand Equity la cual “se refiere principalmente al valor percibido por los publicos. No es por
tanto un valor econdémico sino perceptivo, aunque I6gicamente una cosa condiciona la otra.
Para entender su naturaleza, podemos decir que este valor percibido se genera a partir de las
opiniones, emociones y experiencias que los diferentes publicos de interés sienten como
resultado de las interacciones que tienen con todas las formas de manifestacion de una
empresa, asi como de las relaciones que acaban construyendo” (Summa, 2019, parrafo 1). Es

relevante para este estudio ya que el Brand Equity se compone de: conocimiento de marca,



calidad percibida, beneficios percibidos, asociaciones percibidas y lealtad y todos estos
factores en conjunto pueden generar crecimiento, rentabilidad y valor para las marcas, en este
caso para los restaurantes de lujo en Bogota. A parte de que esta teoria resume y relaciona de
la mejor manera las variables estudiadas, también “resume la capacidad de la marca para
atraer y generar mas demanda, via usuarios actuales, nuevos usuarios, mayor frecuencia,
nuevas oportunidades, nuevos mercados y a un precio mayor. Por eso es tan apreciada y
valorada por CEQs, inversores y financieros conocedores, y es un elemento imprescindible en

los ejercicios de valoracion econdmica financiera de una marca.” (Summa, 2019, parrafo 13).

A partir de esto surge la siguiente pregunta: ;Qué efecto tienen la confianza en los foodies
sobre la experiencia del consumidor, el reconocimiento de marca y el valor percibido en los

restaurantes de lujo en Bogot4?

1.3 Objetivos de la Investigacion

Objetivo general
Determinar la influencia que tiene la confianza en los foodies sobre la experiencia del

consumidor, el reconocimiento de marca y el valor percibido de los clientes de los restaurantes

de lujo en Bogota

Obijetivos especificos
e Realizar una revisién rigurosa de la literatura que exponga los problemas de

investigacion
e Desarrollar un modelo de investigacion acerca del tema la investigacion
e Llevar a cabo el trabajo de campo para poder evaluar las hipotesis
e Contrastar las hip6tesis por medio de la regresion lineal

e Desarrollar conclusiones acerca del trabajo de investigacion


https://summa.es/blog/herramientas-gestion-marca-2/

2. Revisién de Literatura

Para abordar el problema de investigacion, se identificaron cuatro variables que seran
analizadas primero desde la literatura, y luego contrastadas en un trabajo de campo para
alcanzar el objetivo de la investigacion y testar asi, las hipotesis propuestas en este
documento. Para medir la disposicion del consumidor para creer en las recomendaciones de
los foodies, se propone usar la variable confianza en el foodie, como variable independiente.
Como variables dependientes, de acuerdo como se expuso anteriormente, seran analizadas y

medidas la experiencia del consumidor, el reconocimiento de marca y el valor percibido.

2.1. Confianza en el foodie

En primera instancia, cabe resaltar la importancia y el impacto que puede tener la
confianza en generar mas 0 menos clientes a los restaurantes por parte de los foodies. Esto es
porque los consumidores demandan confianza en todas las actividades que realizan, en todas
las compras, en todas las inversiones ya que la sinceridad y la credibilidad son algunas
variables gue incrementan o no la confianza que podemos tener en otras personas. (Bravo,
2019). La confianza tiene diferentes definiciones segun diferentes autores, por ejemplo, se
puede decir que la confianza es ampliamente reconocida como un activo relacional

estratégico para las organizaciones empresariales.

La teoria de la confianza de Morgan y Hunt (1994), dice que en una relacién con
incertidumbre donde los mecanismos de agencia son insuficientes, se establece la confianza
como elemento esencial, esta teoria también dice que la confianza se puede ver afectada
cuando una de las partes percibe un comportamiento oportunista. Mediante la confianza se
consiguen relaciones duraderas, lo que deriva en un compromiso a largo plazo. Grijalvo,

Martin, (2012). Por otro lado, una perspectiva de un estudio sobre la confianza identifica tres



tipos de confianza: interpersonal, publica y laboral. La confianza interpersonal se refiere a la
confianza que un individuo tiene en otra persona, por ejemplo, entre un paciente y un
proveedor de atencién médica, mientras que la confianza publica es la que depositan las
personas en una institucion/sistemay, por ultimo, la confianza en el lugar de trabajo se refiere
a confianza en colegas, supervisores y organizaciones empleadoras. Ezumah, Manzano, et al.,

(2021).

La confianza se puede definir como las creencias seguras de un consumidor de que €l
o ella puede confiar en que el vendedor entregara los servicios prometidos, la confianza en la
marca comprada puede verse como una palanca de su credibilidad, lo que a su vez puede
reforzar el comportamiento de compra repetido de los consumidores. Sahin, Zehir, et al.
(2011).

Pero también se puede decir que la confianza es la “percepcion que tiene una parte
hacia su socio en cuanto a fiabilidad e integridad”, disposicion a depender de un socio de
intercambio en quien se tiene confianza. (Morgan y Hunt, 1994).

Teniendo en cuenta las anteriores definiciones, la confianza se entiende en este trabajo como
la percepcion que tiene el consumidor hacia el vendedor en términos de fiabilidad y
credibilidad. En este caso se quiere revisar la confianza que las personas le tienen a los
foodies para seguir sus recomendaciones ya que esto puede tener un alto impacto en los
restaurantes, positivo si existe la confianza interpersonal (entre personas y foodies) o negativa
si se evidencia que la experiencia que un foodie estad recomendando no es la misma que vive
otra persona del comun, lo que puede generar un pérdida de confianza en el foodie y menos

clientes para los restaurantes.

La confianza ha sido utilizada en diferentes estudios en los ultimos afios, por ejemplo,

el objetivo de uno de estos fue investigar y comparar como las variables consecuentes,


https://www-sciencedirect-com.cvirtual.cesa.edu.co/science/article/pii/S027795362100976X#!

"confianza interpersonal™ e "intencion de los usuarios”, se ven afectadas por los antecedentes
de la construccion de confianza y las dimensiones culturales cuando las personas se dedican
al comercio social en Estados Unidos y Espafia, donde se vio que si bien todos los
antecedentes de construccion de confianza tienen un impacto positivo significativo sobre la

confianza, existen diferencias culturales entre los paises. (Quiny Vigaray, 2021).

Por otro lado, Pal et al., (2022) llevaron a cabo un estudio para explorar el efecto de la
confianza en la intencion de comportamiento de los usuarios hacia
los dispositivos basados en voz. Los resultados mostraron que los aspectos funcionales de
expectativa de rendimiento y esfuerzo, y los aspectos sociales de presencia y cognicion

afectan el factor confianza. Las preocupaciones de privacidad no afectan la confianza.

Un estudio realizado por Jadil et atl., (2022) tuvo como objetivo obtener conocimiento
de los predictores clave de la confianza online en Marruecos asi como investigar las
consecuencias de la confianza online en la percepcion de riesgo, actitud e intenciones de
compra online en Marruecos. Los resultados del estudio demostraron que el efecto del
tamafio y la reputacion percibida sobre la confianza online es positiva, la confianza online
tiene una influencia positiva en la actitud y una influencia negativa en el riesgo percibido. La

confianza y la actitud online influyen positivamente en la intencion de compra.

Por ultimo, un estudio identificd y estimd los determinantes para participar en el
comercio electrénico y desarrollar la confianza electrdnica, también determiné la importancia
de la confianza para el comercio electronico. El estudio concluyé que la confianza es un
factor determinante en el comercio electronico, la confianza incentiva el uso de los recursos

digitales. Bonilla, Gijon et al., (2022).



2.2. Experiencia del consumidor

La experiencia del cliente se ha utilizado para ofrecer productos mejorados y
personalizados en masa y entregando un valor genuino al cliente. La introduccion del
concepto de experiencia del consumidor en marketing ha sido acreditada por Holbrook y
Hirschman (1982) quienes postularon que las experiencias del consumidor incluyen atributos
heddnicos como diversion, fantasias y sentimientos (Faseeh y Fayaz, 2019).

La experiencia del consumidor no es un concepto de relacion emocional. Las experiencias
son sensaciones, sentimientos, cogniciones, y respuestas conductuales evocadas por estimulos
relacionados con la marca. Con el tiempo, las experiencias del consumidor pueden resultar en
vinculos emocionales, pero las emociones son solo un resultado interno de la estimulacion

que evoca experiencias (Schmitt y Zarantonello, 2009)

Las experiencias del consumidor tienen componentes tanto materialistas como
experienciales. Al comprar y consumir bienes o servicios, y al recordarlos y juzgarlos, los
consumidores pueden derivar la felicidad y el valor psicoldgico relacionado tanto de los
componentes materiales como de la experiencia. Schmitt, Brakus et al., (2014). Similar a esta
definicion, la experiencia del consumidor se entiende como el resultado de probar la comida,
teniendo en cuenta aspectos como el precio, el ambiente del establecimiento, la

profesionalidad del servicio, etc. Berbel, Palacios, et al., (2019).

A diferencia de estos autores para Gentile, Spiller et al., (2007), la experiencia del
consumidor se origina a partir de un conjunto de interacciones entre el cliente y el producto lo
cual provoca una reaccion, esta experiencia es estrictamente personal e implica el desarrollo
del cliente en diferentes niveles como lo es racional, emocional, sensorial fisico y espiritual.

Teniendo en cuenta estas definiciones, se entiende la experiencia del consumidor como todo



aquello que los clientes viven en el establecimiento, desde el momento en que entran por la
puerta hasta que se van, teniendo en cuenta aspectos como el precio, ambiente, higiene,
profesionalidad, presentacion, servicio, entre otros aspectos. En otras palabras, es el producto
de las percepciones de un cliente después de interactuar racional, fisica, emocional y/o

psicolégicamente con cualquier parte de una empresa.

La experiencia del consumidor ha sido utilizada en diferentes investigaciones en los

altimos afios, por ejemplo, en un estudio hecho por Cepeda y Cepeda (2018) su estudio tenia
como propdsito explorar y examinar la relacion entre los centros deportivos y la experiencia
del consumidor, debido a que la experiencia del consumidor deportiva se esta convirtiendo en
un aspecto muy importante para la gestion de los centros deportivos. Los resultados
demostraron que la capacidad de absorcidn de conocimientos externos de un centro deportivo
es crucial para mejorar la experiencia del consumidor.
También SernYeo, Goh et al. (2017) realizaron un estudio para entender la experiencia del
consumidor en los pedidos a domicilio y concluy6 que la experiencia del consumidor
comprando en linea también puede conducir a la lealtad a las tiendas en linea, especialmente
si estan satisfechas con la composicion del surtido presente en las tiendas en linea, si la
experiencia del consumidor es buena va a afectar tanto la actitud como la intencion de
compra en futuras ocasiones. Por otro lado, se utilizé en un estudio realizado para analizar la
experiencia del consumidor al interactuar con robots, con esto concluyeron que las
tecnologias avanzadas en inteligencia artificial y aprendizaje automatico han revolucionado la
naturaleza de las experiencias del consumidor al permitir que los robots respalden los
servicios (Chuah y Yu, 2021).

Por otro lado, Liberato y Alen (2017), llevaron a cabo un estudio para enfatizar la

importancia de las tecnologias de informacion en los destinos turisticos inteligentes, querian


https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969698916302855#!

evaluar la ciudad de Oporto como el uso de la tecnologia antes, durante y después de la visita
influye en la experiencia del consumidor. Como resultado encontraron la importancia del
acceso a internet en el destino, ya que la mayoria de los turistas utilizan principalmente sus
dispositivos moviles durante el viaje, las tecnologias de informacion disponibles en el destino
se consideran muy importantes para explicar la experiencia de los consumidores. Y por
ultimo, la variable de experiencia del consumidor se utiliz6 en otro estudio para determinar la
relaciéon gue hay entre la higiene que tienen los mercados municipales y la experiencia del
consumidor, este estudio fue aplicado en “Las manuelas el cual es un mercado nuevo ubicado
en la provincia de Guayas, los resultados del estudio fue que el 40% de los consumidores
calificaron su experiencia como regular debido a la higiene del lugar, lo que mostré que la
higiene es un factor muy importante que influye en la experiencia del consumidor. Mercha,

Agila et al., (2020).

2.3. Reconocimiento de marca

Segun Foroudi (2019), el reconocimiento de los consumidores hacia la empresa o la
marca puede surgir como uno de los peldafios en el proceso de compra del cliente. El
reconocimiento de marca puede mejorar la posibilidad de los consumidores de comprar un
producto o servicio. Puede proporcionar a laempresa una ventaja competitiva sostenible a largo
plazo.

El reconocimiento de marca siempre ha sido un factor importante y uno de los mayores
retos de las empresas, “los especialistas en marketing siempre se han enfocado en evocar
regularmente el recuerdo de la marca e incorporar asociaciones de reconocimiento de marca en
la mente del consumidor.” (Khurram, 2018) Esto se debe a que es mas importante qué tan
rapido un consumidor reconoce y discrimina la marca cuando se muestra alguno de sus
elementos, por ejemplo, logotipo, eslogan, nombre etc. También siempre se ha creido que los

consumidores que poseen un fuerte reconocimiento de marca tienden a comprar méas la marca



(Ndlela'y Chuchu, 2016) y por esta razon es que siempre este aspecto se ha analizado y tenido

en cuenta.

El reconocimiento de marca puede ser definido de diferentes maneras, segln Lane, este
hace referencia a la capacidad de los consumidores para confirmar la exposicion previa a la
marca cuando se le da la marca como sefial. El reconocimiento de marca requiere que los
consumidores distingan de manera inmediata la marca por haber sido vista o escuchada

previamente (Lane, 1993).

Asimismo, otros autores aseguran que el reconocimiento de marca es un concepto de la
capacidad de distinguir una marca en particular entre diferentes marcas y consta de cuatro
etapas: el nivel méas bajo de no reconocimiento, conciencia de marca, recuerdo de marca y
recuerdo inicial. El reconocimiento de marca actla como una asociacion de imagenes de
productos, aumenta la familiaridad y la preferencia por los productos, da confianza a los
productos y empresas e incluye productos especificos en las consideraciones de compra. Por
tanto, el reconocimiento de marca esta vinculado a la familiaridad y afinidad con los productos
y negocios, que se convierte en confianza en la empresa y en los productos y servicios, lo que

repercute positivamente en el comportamiento de compra (Chun, Lee et al., 2020).

En contraste, Oh (2000) afirma que el reconocimiento de marca se refiere al grado de
reconocimiento del nombre, independientemente de la clase de producto, pero basado en la
frecuencia de percepcion (Jacobson, 1999). Por lo tanto, el uso de un nombre de marca sin la
distincion entre conocimiento de marca (0 reconocimiento) y clase de marca puede causar
efectos de confusion y consecuentemente reducir el valor de las sugerencias estratégicas

derivadas del estudio Oh (2000). Teniendo estas definiciones en cuenta se puede decir que el



reconocimiento de marca es la capacidad que los consumidores tienen de distinguir una marca
de manera inmediata, esto se da gracias a la asociacion de imagenes de productos, logos o por
haber sido vista o0 escuchada previamente, es la capacidad de un comprador para reconocer o

recordar que una marca es miembro de una determinada categoria de productos.

El reconocimiento de marca en los Gltimos afios se ha utilizado para diferentes tipos de
investigaciones. Entre ellas se utilizé en un estudio donde se expusieron diferentes marcas de
alimentos desconocidas en la publicidad televisiva y en anuncios publicitarios en linea para asi
ver el impulso en el reconocimiento de la marca, las actitudes y el deseo de los nifios de comer
alimentos. Como conclusion del estudio, se pudo ver que las comunicaciones de marketing
aumentaron el reconocimiento de la marca de los nifios y provocaron respuestas de actitud
positiva generando que las empresas apliquen el marketing digital. Norman, Kelly, et al.,
(2020).

Por otro lado, Shahid, Hussain et al., (2017), llevaron a cabo un estudio que tenia como
propdsito elaborar la relacion entre el conocimiento de una marcay la intencién del consumidor
de comprar esa marca, como resultado encontraron que antes de comprar algo, un consumidor
inteligente siempre hara una investigacion previa de qué, como y dénde comprar. Es por esto
que el reconocimiento de marca tiene una relacién directa con la intencion de compra, ya que
si la empresa tiene una buena imagen es mas factible que el consumidor compre.

También, se analiz6 el efecto de interaccion de las caracteristicas de ubicacion y las
experiencias emocionales en el reconocimiento de las marcas ubicadas por parte de los
consumidores donde concluyeron que el reconocimiento de la marca es un paso fundamental
en el proceso de toma de decisiones del consumidor. Los hallazgos indicaron que las tres
caracteristicas de ubicacion (prominencia, posiciones en serie y conexion de la trama) tuvieron

efectos significativos en el reconocimiento de la marca, como se sugirio en investigaciones


https://www-sciencedirect-com.cvirtual.cesa.edu.co/science/article/abs/pii/S2212267218315284#!

anteriores. El efecto de las experiencias emocionales sobre el reconocimiento de la marca fue
comparativamente menos prominente. Las caracteristicas de la ubicacion y las experiencias
emocionales también interactuaron para influir en el reconocimiento de las marcas ubicadas.
Song, Chan, et al., (2020).

Adicionalmente, el reconocimiento de marca se utilizd otra investigacion donde
concluyeron que el reconocimiento de marca es lo mas importante en el conocimiento de la
marca, pero es el primer obstaculo por el que las marcas deben pasar antes de que el valor de
la marca pueda entrar en escena, por ende la capacidad de los consumidores para reconocer una
marca a través de su simbolo o logotipo es muy crucial y, a pesar de su importancia, se
considera el orden mas bajo en la evaluacion del valor de la marca, pero revela la pista inicial
sobre qué tan bien se esta desempefiando la marca en el mercado. Ismail, Othman, et al. (2020).
Por ultimo es importante mencionar el estudio realizado por (Aribarg y Schwartz, 2020) donde
hablan de la publicidad nativa en noticias en linea (compensaciones entre clics, reconocimiento
de marca y confiabilidad del sitio web). Después de una intensiva y detallada investigacion se
concluy6 que los anunciantes deben hacer una compensacion entre el uso de formatos nativos
versus formatos de visualizacion. Mientras que los anuncios nativos generan tasas de clics mas

altas, los anuncios graficos pueden atraer méas atencion y un mayor reconocimiento de marca.

2.4. Valor percibido

Si bien es bien sabido que el valor percibido es individualista y personal, actualmente
los practicantes disefian sus ofertas principalmente como una oferta de tomalo o déjalo,
(Fehrenbach y Herrando, 2021), por esto se puede decir que el concepto siempre ha sido muy
limitado porque depende de lo que cada cliente busque o espere de un producto o servicio. Otro
punto es que se ha visto que la vision practica de valor percibido se percibe como una

proporcién de valor que un cliente recibe al consumir un producto y el valor que espera antes
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de consumirlo. (Jerin y Halbusin, 2020). Aungue también en otro estudio se afirma que
encontrd que el valor percibido por el cliente se origind con el fin de ser un mediador parcial
en la relacion entre la calidad del servicio percibida y la satisfaccion del cliente (Freidman,

2011).

El valor percibido puede ser visto, en la linea de la propuesta de Zeithaml, como una
evaluacion global que el cliente desarrolla de la utilidad de un producto o servicio, basado en
las percepciones de lo que ha recibido frente a lo que ha dado. De este modo, el valor es una
funcidn positiva de lo que se recibe y una funcion negativa de lo que se sacrifica, si bien se
puede llamar valor a las percepciones exclusivamente positivas o negativas. (Gil, Sanchez y

Berenguer, 2005).

De acuerdo con Lane (1993), el valor percibido por el cliente, se define como el
efecto diferencial del conocimiento de la marca en la respuesta del consumidor al marketing
de la marca. En la definicion se incluyen tres conceptos importantes: "efecto diferencial™,
"conocimiento de la marca™ y "respuesta del consumidor al marketing". El efecto diferencial
se determina comparando la respuesta del consumidor al marketing de una marca con la
respuesta al mismo marketing de una version del producto o servicio con o sin nombre
ficticio. EI conocimiento de marca se define en términos de conciencia de marca e imagen de
marca y se conceptualiza de acuerdo con las caracteristicas y relaciones de las asociaciones
de marca descritas anteriormente. La respuesta del consumidor al marketing se define en
términos de las percepciones, preferencias y comportamiento del consumidor que surgen de

la actividad del marketing mix.



Otra de las definiciones que se encontraron relevantes entienden el valor percibido
como el fruto de antecedentes desencadenantes del precio percibido: la calidad y el sacrificio
percibido. Para los consumidores el precio puede ser un indicador del sacrificio que debe
hacerse para conseguir un bien, o también, mostrar la calidad de un producto. Por lo tanto, el
valor percibido se concibe como la compensacion cognitiva entre las percepciones de calidad
y sacrificio (Dodds y Grewal, 1991). Tomando en cuenta lo que dicen los expertos sobre el
valor percibido, se puede decir que este es la evaluacion que los clientes hacen de los méritos
0 caracteristicas de un producto o servicio y su capacidad de satisfacer sus necesidades y
expectativas, especialmente en comparacién con otros productos que cumplen una funcion
similar. En este caso especificamente que se busca analizar la relacion entre la experiencia del
consumidor y el valor percibido, es bastante relevante porque las personas cuando van a
restaurantes tienen la expectativa de tener no solo un buen producto o servicio sino también
una buena experiencia, lo cual esta directamente relacionado con el valor percibido, entre

mejor sea la experiencia, mayor valor percibido habra y eso sera favorable para el restaurante.

En los dltimos afios, el valor percibido se ha utilizado para diferentes tipos de
investigaciones y estudios. Mohammed (1028) habla sobre la relacion entre el valor percibido
de un hotel, la satisfaccién del cliente y la lealtad del cliente y en este se concluy6 que dos
dimensiones del valor percibido del hotel (estética, prestigio) no tienen un efecto positivo
directo significativo ni en la satisfaccion ni en la lealtad del cliente pero por el contrario, se
vio que cuatro dimensiones del valor percibido del hotel (hedoénica, precio, calidad,
transaccion) tuvieron un efecto positivo significativo indirecto en la lealtad del cliente a

través de la satisfaccion del cliente como mediador.



Por otro lado, en un estudid se analiza la relacidn entre el valor percibido, la calidad
de la relacién, el compromiso del cliente y la conciencia del valor. Como resultado se obtuvo
que los clientes se involucran con un restaurante una vez que perciben que el valor que
obtienen de las ofertas del restaurante es suficiente y también que el valor percibido por el
cliente tiene efectos directos e indirectos positivos en la participacion del cliente. Omar, Itani,

etal., (2019).

Tambien el valor percibido fue utilizado en la investigacion de Oriade y Schofield
(2019) donde proponen examinar el papel de la calidad del servicio y el valor percibido en la
experiencia de atraccién de visitantes de hoteles en el Reino Unido. Dentro de las
conclusiones se pudo evidenciar que el valor percibido ejerce una influencia sustancial en la
satisfaccion y la intencién conductual de los clientes. Es decir, el valor percibido ejerce mas
influencia sobre la satisfaccion y la intencion conductual que otras formas de valor, por esta
razén es importante que los gerentes deben ver la experiencia del visitante de manera integral
y no concentrarse en una o dos construcciones de servicio.

Cabe considerar por otra parte, el estudio que realizé Konuk en el 2018 donde revisa a
detalle el papel de la imagen de la tienda, la calidad percibida, la confianzay el valor
percibido en la prediccion de las intenciones de compra de los consumidores hacia los
alimentos organicos de etiqueta privada. El estudio revel6 que la calidad percibiday la
confianza en productos organicos de marca privada (OPL) contribuye al valor percibido.
Ademas, se descubri6 que la confianza en OPL tiene una influencia positiva en la intencion
de compra de los consumidores. Es més, los hallazgos también apoyaron que el impacto de la
calidad percibida y la confianza en OPL en las intenciones de compra estan parcialmente

mediado por el valor percibido. (Konuk, 2018).
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Adicionalmente, se analiz6 cémo la calidad del servicio de una aerolinea determina la
cantidad de intencion de recompra (efectos medianos y moderados de la calidad de la marca 'y
el valor percibido). Todo llevé a concluir que la calidad del servicio mejora el efecto positivo
de la intencion de recompra y que el atractivo y las experiencias fortalecen el efecto de la

concienciay el valor percibido. (LuChen, QuanLi y HsingLiu, 2019).

3. Modelo de investigacion

El siguiente modelo de investigacion expone la relacion que se va a explorar entre las
diferentes variables utilizadas. A partir de estas relaciones entre las variables surgen las

diferentes hipotesis que cuentan con una revision detallada de literatura.

=
-

H1 A
Confianza — > Experiencia del

consumidor

Figura 1. Modelo de la investigacion
Fuente: Elaboracion propia

3.1. Relacion entre confianza en el foodie y experiencia del consumidor

De acuerdo con el estudio de Huaman- Ramirez y Merunka (2019), la confianza tiene
un impacto en la experiencia del consumidor. En su estudio, los autores afirman que la

confianza puede promover un vinculo cargado de emociones entre los consumidores y las
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marcas lo que afecta la experiencia del consumidor, este impacto se debe a que la confianza
induce un apego emocional positivo porque una persona de confianza es percibida como
precavida y cuidadosa, ademas, la confianza en una organizacion facilita el apego a través de
la satisfaccion de las necesidades de los empleados e intereses y la anticipacion de resultados
favorables, cuando las personas tienen confianza sus expectativas aumentan, por lo que su

experiencia también.

Por otro lado, Husain, Paul y Kole, 2022 analizaron el papel de la experiencia de
marca, la resonancia de marca y la confianza en la marca en el consumo de lujo donde los
resultados revelaron gque la experiencia de marca, la resonancia de marcay la confianza son
esenciales para el consumo de lujo, con un papel moderador adicional de generacion y
género. Ademas, se encuentra que la participacion del consumidor media en la relacion. Este
estudio es de gran ayuda para que las marcas desarrollen una estrategia de marketing mas
adecuada y eficaz que se adapte a las preferencias del contexto de lujo. Los especialistas en
marketing deben priorizar las ventajas intangibles al desarrollar las caracteristicas de una

marca, y las estrategias de venta masiva y de lujo se pueden transmitir de manera diferente.

Ademas, se estudio también el efecto de la experiencia de marca y la imagen de marca
en la lealtad a la marca a través de la confianza en la marca. En los resultados se pudo ver
que la experiencia de marca tiene un efecto positivo y significativo en la lealtad a la marca, la
imagen de marca tiene un efecto positivo, pero no es significativa en la lealtad a la marca, la
experiencia de marca tiene un efecto positivo y significativo en la lealtad a la marca a través
de la confianza en la marca, la imagen de marca tiene un efecto positivo y significativo en la

lealtad a la marca a través de la confianza en la marca y que la confianza en la marca tiene un
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efecto positivo y significativo en la lealtad a la marca. (Marliawati A, Cahyaningdyah D,

2020, parrafo 1).

Por lo tanto, se presenta la hipotesis 1 de la investigacion:
H1. La confianza en el foodie tiene un impacto positivo y directo en la experiencia del

consumidor de restaurantes de lujo.

3.2. Relacion entre experiencia del consumidor y valor percibido

Una buena experiencia de un consumidor puede generar un mayor valor percibido,
“una experiencia favorable con las actividades de comunicacion de marketing de una marca
durante la etapa previa al consumo provocara respuestas afectivas positivas para mejorar la
preferencia de marca que contribuye directamente al valor percibido e indirectamente a la
lealtad a la marca”. (Jiang et al., 2018). También se puede decir que “la experiencia del
consumidor, la calidad del servicio y el valor percibido tienen un impacto significativo en las
recomendaciones de boca en boca por parte de los clientes” (Mukerjee, 2018). Por esto se
puede decir que para que haya un mejor valor percibido es importante que las personas
tengan una buena experiencia al adquirir un producto o un servicio. Ahora bien, (Oriade y
Schofield, 2019) afirman que “el valor percibido ejerce una influencia sustancial sobre la
satisfaccion y la intencion conductual” y por eso es que las empresas deben generar
experiencias que puedan ser un factor diferenciador a los clientes para que las personas estén
dispuestas a pagar por lo que se ofrece.

Al mismo tiempo, se puede ver que la calidad del servicio tiene un impacto positivo
en la satisfaccion del cliente y el valor percibido por el cliente tiene un impacto positivo en la

satisfaccion del cliente. También se afirma que la experiencia del cliente tiene un impacto
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positivo en la satisfaccion del cliente. (Praditya et al., 2018) y no cabe duda de que la
experiencia del cliente y el valor percibido, no s6lo han influido directamente en la
satisfaccion y la intencién de continuar usando productos o servicios, sino que también han
afectado indirectamente la relacion social sostenible de los clientes / ciudadanos con las
empresas a traves de la mediacion de la satisfaccion y la intencion de continuidad. (Chen'y

Lin, 2015).

Por lo tanto, se presenta la hipotesis 2 de la investigacion:

H2. La experiencia del consumidor tiene un impacto positivo y directo en el valor percibido.

3.3. Relacion entre experiencia del consumidor y reconocimiento de marca

Un estudio realizado por Shamim y Butt (2013) examind la influencia directa e indirecta
de la experiencia de la marca en reconocimiento de marca, credibilidad de marca y actitud de
marca. Los resultados mostraron que el reconocimiento de la marca estd directamente
influenciado por la experiencia del consumidor. Faseeh, Fayaz et al., (2019). De igual manera,
una investigacién en un contexto de marketing de eventos mostr6 una relacion positiva entre
el reconocimiento de marca y la experiencia del consumidor (sensorial, afectiva, intelectual y

conductual) (Zarantonello y Schmitt, 2013).

Asimismo, en un estudio se encontrd que la experiencia del consumidor es una de las
formas mas influyentes de crear asociaciones solidas de atributos y beneficios de marca en la
memoria de los clientes. La experiencia del cliente creada durante un encuentro de servicio y
una prueba de producto sirve como una entrada vital para el reconocimiento de la marca, ya

que la informacion experimental se convierte posteriormente en la base de las asociaciones de
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marca relacionadas con el producto. (Biedenbac y Marell, 2009). También hay evidencia que
sugiere que el reconocimiento de la marca esta influenciado positivamente por la experiencia
sensorial, experiencia afectiva, experiencia intelectual y experiencia conductual (Sheng y Teo,

2012).

El componente emocional es un aspecto importante de la experiencia del consumidor.
Los consumidores se involucran emocionalmente con la marca y desarrollan sentimientos
positivos hacia ella. Se ha demostrado el papel de las respuestas emocionales en la comprension
de las preferencias del consumidor, incrementando asi el reconocimiento de marca. Ebrahim et

al. (2016).

De esta manera, se presenta la tercera hipGtesis de esta investigacion:

H3. La experiencia del consumidor tiene un impacto positivo y directo sobre el reconocimiento

de la marca

4. Disefio de la metodologia de investigacion

Para probar las hipétesis de la investigacion se propone una metodologia cuantitativa
puesto que esta es Util para comparar, evaluar, interpretar, establecer precedentes y
determinar causalidad. Ademas, esta metodologia utiliza la recoleccion de datos para probar
hip6tesis con base en la medicion numérica y el andlisis estadistico, con el fin de establecer
pautas de comportamiento y probar teorias segin Hernandez-Sampieri, Fernandez y Baptista

(2014).



4.1. Poblacién y muestra

El perfil de las personas encuestadas son hombres y mujeres de 18 a 55 afios de estrato 4,5y
6. El tamafio de la muestra probabilistica sera de 385 para una fiabilidad del 95% y un error
del 5% teniendo en cuenta la formula de calculo de Gallego (2004):

N*Zlp*q
}g:
dTH N -1)+ 22 *p*q

Donde:

* N = Total de la poblacion

« Za= 1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
* p = proporcion esperada (en este caso 5% = 0.05)
*q=1-p (en este caso 1-0.05 = 0.95)

» d = precision (en su investigacion use un 5%).

Figura 2. Calculo de la muestra
Fuente: Gallego, 2004
Para el N se tuvo en cuenta los datos obtenidos de la Gltima encuesta multipropésito de 2017,
teniendo en cuenta a las personas que pertenecen a los estratos 4,5 y 6 las cuales hacen parte
de nuestra audiencia objetiva:

BOGOTA

Encuesta Multipropésito 2017

Numero de personas

Estrato@
© 240.570 0 124.889

2,99% 1,55%

e o
L

0 757.923 @ 735.748

9,42% Towl 9,15%

8.044.713
. 100% *©3.327.722
41,37%

© 2.857.861

35,52%

Figura 3. Encuesta multiproposito 2017
Fuente: Ciglienza, 2019



4.2. Instrumento de recoleccion de informacion

Para poder medir las variables se tuvieron en cuenta diferentes escalas de literatura

asociadas a cada una (ver tabla 1), para medir la confianza se adaptd el trabajo de Pefia, Gil y

Rodriguez (2018) , para medir el reconocimiento de marca se adapto el trabajo de Porter y

Claycomb (1997), para medir la experiencia del consumidor de utilizé el trabajo de Brakus,

Schmitt, y Zarantonello, (2009) y para medir el valor percibido se utilizo el trabajo de Gil,

Sanchez, et al., (2005).

Tabla 1. Escalas para medicion de variables

Factor Item Autor
Confianza C1 Creo que este foodie es consistente en calidad | Pefia et al., (2018)

y servicio.

C2 Creo que este foodie esta interesado en
satisfacer mis necesidades y deseos

C3 Creo que este foodie es honesto

C4 Creo que este foodie quiere ser conocido
como uno que cumple sus promesas.

C5 Creo que este foodie tiene en cuenta mis
intereses

C6 Creo que este foodie es digno de confianza

C7 Creo que este foodie tiene alta integridad

C8 Creo que este foodie es confiable

R1 Tiene sentido comer en este restaurante en
lugar de cualquier otro, incluso si son
similares

R2 Incluso si este restaurante tiene las mismas Singh R, Banerjee
caracteristicas que otro, preferiria comer en (2021)

Reconocimiento este restaurante
de marca . .
R3 Si hay un restaurante igual de bueno a este,
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igual prefiero comer en este

R4 Si otro restaurante no es diferente de éste de
ninguna manera, parece mas inteligente
comer en este

El Puedo decir que mi experiencia en este
restaurante es excelente

E2 Creo que tengo una mejor experienciaen este | Ppefia et al., (2021)
restaurante

Experiencia del E3 Creo que la experiencia general en todo el
consumidor proceso con el restaurante es excelente

E4 Tiendo a revisar (leer) las publicaciones del
restaurante en su sitio web o redes sociales

E5 Publico contenido sobre el restaurante a
través de mis redes sociales

V1 Mejora la manera en la que me percibo

Pefia (2014)

V2 Me hace sentir contento

V3 Es placentero

Valor percibido

V4 Esta bien pensado

V5 Tiene buena reputacion

V6 Es conveniente para mi

Elaboracion propia

5. Resultados

El objetivo general de esta investigacion es determinar la influencia que tiene la

confianza en los foodies sobre la experiencia del consumidor, el reconocimiento de marcay

el valor percibido de los clientes de los restaurantes de lujo en Bogota, esto debido a que el




subsector de restaurantes, catering y bares ha sido el segundo mas afectado por la reduccién

en sus ingresos.

5.1. Caracteristicas demogréficas de los encuestados

Para poder evaluar las hipdtesis mencionadas anteriormente, se realizd una encuesta
en la plataforma Ilamada Questionpro (Ver anexo 1) en la que se evaluaba el impacto que
tienen los foodies en la experiencia del consumidor, y cédmo esta experiencia afecta tanto el
valor percibido como el reconocimiento de marca.

465 personas respondieron la encuesta, sin embargo, se realizé un filtro de las personas
encuestadas para que solo quedaran las respuestas de nuestra audiencia objetivo. Este filtro
descartd a las personas que fueran menores de 18 afios y mayores de 55 afios, que
pertenecieran a un estrato menor al 4 y que nunca hubieran asistido a un restaurante por
recomendacion de un foodie. Después de aplicar el filtro se utilizaron 393 respuestas para
desarrollar el andlisis. A partir de ese filtro se obtuvieron los siguientes resultados
demogréficos:

e EI63.72% de los encuestados se identifican con el género femenino, el 36.05% con el
género masculino y el 0.23% no contesta.

e EI 38.32% de los encuestados tienen entre 18 a 25 afios, el 19.27% entre 31 a 35 afios,
el 18.59% entre 26 a 30 afios. Y el 23.82% restante pertenece a una edad fuera de los
rangos mencionados anteriormente.

e FEI53.04% pertenece al estrato 6, el 32.94% al estrato 5, el 13.32% al estrato 4 y el
0.7% restante hace parte de los estratos 0-3.

e EI67.76% de los encuestados estan solteros, 22.82% estan casados, 9.18% en union

libre y el 0.24% en otro.



Dentro de la encuesta realizamos una pregunta filtro muy importante, y era que si alguna vez
habian asistido a un restaurante por recomendacion de un foodie, el 96.71% de los

encuestados dijeron que si, el 3.29% dijo que no.

5.2. Estadistica descriptiva de los resultados

Para el andlisis de los resultados se tuvo en cuenta el rango de edad de los 18 a los 25
afios como el mas significativo, debido a que el 38.32% de los encuestados pertenecen a este
rango. Con esto podemos notar que los jovenes suelen guiarse mucho mas por las
recomendaciones de los foodies a la hora de decidir a qué restaurante van a ir. Los foodies
mas conocidos por los encuestados son Bogota Eats, Tulio Recomienda y EIl Tenedor
Rosado. Y a los restaurantes a los que mas han asistido por recomendacion de un foodie es a

Storia D"amore, Rokko y Ko Asian Kitchen.

Por medio de la encuesta se quiso analizar la confianza que le tienen los encuestados a
los foodies, para esto los encuestados tenian que calificar de 1 a 7 (siendo 1 en total
desacuerdo y 7 en total de acuerdo) diferentes afirmaciones acerca de la confianza hacia los
foodies (Ver tabla 2). Se les pregunt6 si creen que: el foodie es consistente en calidad y
servicio, el foodie esta interesado en satisfacer sus necesidades y deseos, el foodie es honesto,
el foodie quiere ser conocido como uno que cumple sus promesas, el foodie tiene en cuenta
sus intereses, el foodie es digno de confianza, el foodie tiene alta integridad y el foodie es
confiable. La calificacion promedio que dio fue de 5.86/7, esto quiere decir la mayoria de los
encuestados si estan de acuerdo en que el foodie es confiable, pues creen que son honestos,

que cumplen sus promesas, entre otros aspectos.



Tabla 2. Resultados estadisticos encuesta

Esacala Media  |Desviacion estandar| Minimo Maximo
Creo que el foodie es consistente en calidad y servicio 5.66 1.01 2 7
Creo que el foodie esta interesado en satisfacer mis necesidades y deseos 5.90 1.01 2 7
Creo que ¢l foodie es honesto 5.97 1.05 2 7
Creo que el foodie quiere ser conocido como uno que cumple sus promesas 5.83 1.09 1 7
Creo que el foodie tiene en cuenta mis intereses 5.76 1.19 1 7
Creo que el foodie es digno de confianza 5.93 1.14 2 7
Creo que el foodie tiene alta integridad 5.89 1.12 2 7
Creo que el foodie es confiable 5.91 1.08 2 7

Elaboracion propia

Para determinar el impacto que tiene la confianza en los foodies sobre la experiencia
del consumidor, realizamos una pregunta donde los encuestados tenian que calificar de 1 a 7
(siendo 1 una experiencia inferior y 7 siendo una experiencia superior a la del foodie)
diferentes afirmaciones que estaban relacionadas a comparar la experiencia que ellos tuvieron
en un restaurante comparada con la experiencia que tuvo el foodie en el mismo restaurante.
En cuanto al servicio recibido, el 84.47% de los encuestados dio una calificacion entre 5y 7,
esto quiere decir que percibieron que el servicio que recibieron fue igual de bueno al que el
foodie habia expuesto en sus redes sociales. Con respecto al tiempo de espera, el 69.21% de
los encuestados le dio una calificacion entre 6 y 7, esto quiere decir que los foodies son
honestos en cuanto al tiempo que esperan para entrar a un restaurante. En cuanto a la
amabilidad de los meseros, el 72.01% le dio una calificacién entre 6 y 7, esto muestra que los
meseros son igual de amables con todos sus clientes, no importa si son famosos o no. Con
respecto a la calidad de la comida, el 90.83% de los encuestados lo califico entre 5y 7, lo que
muestra que los restaurantes siempre mantienen la calidad de sus alimentos. En cuanto a
aspectos fisicos como es la decoracion y la limpieza del restaurante aproximadamente el 75%
de los encuestados calificaron estos aspectos con un 6 o 7, queriendo decir que el restaurante

siempre se encuentra en muy limpio y bien decorado. Con lo dicho anteriormente podemos




notar que los foodies si dan confianza, debido a que la experiencia que perciben los

encuestados es igual a la que expone el foodie en sus redes sociales.

Asimismo, para determinar el efecto que tiene la confianza en los foodies sobre la
experiencia del consumidor se le pidio a los encuestados calificar de 1 a 7 (siendo 1 en total
desacuerdo y 7 en total de acuerdo) diferentes afirmaciones acerca de la experiencia que
tuvieron en un restaurante de lujo al que fueron por recomendacion de un foodie. EI 90.84%
califico entre 5y 7 su experiencia como excelente. El 77.61% esta totalmente de acuerdo en
que tuvo una experiencia superior a la que tuvo el foodie en el mismo restaurante de lujo
dando una calificacion entre 6 y 7, esto quiere decir que los foodies son confiables debido a

que si ellos dicen que tienen una buena experiencia en un restaurante es porque asi es.

El 73.79% cree que la experiencia que tuvieron en el restaurante de lujo fue excelente.
Un aspecto importante, es que solamente el 66.16% tiende a revisar en internet publicaciones
del restaurante en redes sociales, esto quiere decir que las personas no atienden al restaurante
Unicamente porque lo encontraron en redes sociales sino por otras razones como por
recomendacion de un foodie. Solo el 53.69% de los encuestados tienden a publicar en redes
sociales contenido acerca del restaurante de lujo al que fueron, esto muestra que las personas
no siempre publican acerca de sus experiencias (sean buenas o no) en los distintos

restaurantes.

Por otro lado, se quiso estudiar a profundidad la experiencia que se ha tenido en un
restaurante de lujo basandose en la recomendacion de un foodie para evaluar el
reconocimiento de marca (para esto, se sugirio pensar en la experiencia que se haya tenido en

uno de los restaurantes elegidos anteriormente en la encuesta). Frente a la primera variable la



cual era si tiene sentido comer en este restaurante en lugar de cualquier otro, incluso si son
similares a otros restaurantes, méas de la mitad de los encuestados (63,1%) le dieron a la
afirmacion una puntuacién de 5-6, el 26,97% dieron una puntuacion de 7 y el porcentaje
restante dieron una calificacion de 1-4, lo que significa que para la mayoria de encuestados,
tiene sentido comer en ese restaurante recomendado por un foodie en lugar de cualquier otro
restaurante con caracteristicas similares. La segunda variable tenia que ver con que si este
restaurante tiene las mismas caracteristicas que otro, igual preferirian comer en este
restaurante. Los resultados muestran que 296 personas (75,32%) de las 393 que fueron
encuestadas, dieron una puntuacion de 6-7, 56 personas (14,25%) dieron un 4 de calificacion
y el porcentaje restante (10,43%) dieron una valoracién de 1-3. Frente a esto se puede decir
que la gran mayoria de personas encuestadas, por la experiencia que tuvieron en este
restaurante en mente, prefieren comer en este en vez de otro restaurante similar, lo que indica
que la experiencia que muestra un foodie por medio de las redes sociales, también la tienen
otras personas efectivamente y esto es porque este restaurante de alguna manera dejo una
huella en las personas y si una persona reconoce un restaurante en especifico sobre todos los
otros es porque automaticamente no considera que debe reflexionar o pensar en ir a otro. La
tercera variable esta relacionada con que, si hay un restaurante igual de bueno a este, igual se
prefiere comer en este. Los resultados indican que 346 de 393 personas estan de acuerdo con
esta variable, dando una puntuacién de 5-7 y 47 de 393 personas no estan muy de acuerdo
con esto, lo que quiere decir que el 88,04% de las personas prefieren comer en el restaurante
que tuvieron en mente para responder esto, que en otro, asi sea igual de bueno, mientras que
el 11,96% de las personas tienen en sus mentes otros restaurantes donde prefieren comer asi
sea igual de bueno al que tenian en mente. Por Gltimo se analiz6 una variable que cuestiona
que si otro restaurante no es diferente de éste de ninguna manera, parece mas inteligente

comer en este y segun las personas encuestadas, al 88,55% de las personas (las cuales



respondieron entre 5-7) les parece mas inteligente comer en este restaurante que en otro que
no sea diferente en ningun sentido, lo que deja claro que el factor diferenciador de este
restaurante, a pesar de que se parezca en diversos sentidos con otros, es la experiencia que
alguno de los foodies dejo evidente en alguno de sus reviews en redes sociales y que gracias a
eso, las personas asistieron a este restaurante y estuvieron de acuerdo al vivir la misma
experiencia que el foodie dejo en evidencia. En general sobre esta parte de la encuesta, se
puede concluir que cuando las personas tienen una preferencia de un restaurante sobre el
resto asi tengan caracteristicas muy similares entre ellos es porque de por medio existe una
capacidad que se tiene de confirmar e identificar automéaticamente una decision de elegir una
marca sobre el resto y esto puede generar que por un simple logo, eslogan, frase, ya se tenga

esa marca o en este restaurante en mente de primeras.

Ahora bien, se considerd de gran importancia analizar ciertas frases que permitieron
evidenciar la experiencia que las personas tuvieron en el restaurante al que asistieron gracias
a la recomendacion de algun foodie para evaluar el valor percibido. La primera frase era
“Este restaurante mejora la manera en la que me siento”, la mayoria de las personas (62,34%)
estan de acuerdo con esta frase dando un 6 y 7 de valoracion, mientras que el 25.19% dan un
5, dando referencia a que no necesariamente en todas sus experiencias el restaurante hace que
mejore la manera en la que se sienten y el porcentaje restante (12,47%) no estan
completamente de acuerdo con la frase, es decir les es indiferente la manera en que se
sintieron cuando asistieron al restaurante recomendado por un foodie. La segunda frase era
“Este restaurante me hace sentir contento” y se puede decir que una gran porcion de las
personas encuestadas (91,60%) se sienten contentas al asistir a este restaurante, dando un
puntaje de 5-7, es decir que en algin momento su estado de animo fue positivo al asistir a

este restaurante. La siguiente frase dice “Este restaurante es placentero” y para el 92,11 % de



las personas (calificando de 5-7), efectivamente les generd un sentimiento de placer asistir al
restaurante que fue recomendado por un foodie. Con respecto a la proxima frase que era
“Este restaurante estd bien pensado”, el mayor peso de respuesta estuvo en la puntuacion 7
con el 37,15% donde 146 de los 393 encuestados estuvieron completamente de acuerdo en
que el concepto del restaurante esta bien pensado en todos los sentidos, el 52,42% de las
personas estuvo repartido entre la puntuacion de 5y 6, lo que quiere decir que también estan
de acuerdo con la frase y el 10,43% no consideran que este restaurante esté bien pensado,
difiriendo de lo expresado por los foodies en las redes sociales. Con respecto a la proxima
frase la tiene que ver con la reputacion del restaurante, 253 personas de las 393 encuestadas,
estan de acuerdo con que el restaurante tiene una buena reputacién, esto le agrega valor al
foodie porque significa que las recomendaciones que esta haciendo de ese restaurante, van a
ser evidenciadas por aquellos que asistan y mas si la reputacion es buena, esto es algo que le
conviene a las tres partes, al foodie por lo mencionado anteriormente, al restaurante porque
va a adquirir més clientes y a los clientes porque la experiencia que han tenido en todo el
sentido ha aumentado la buena reputacion del restaurante y la veracidad que tienen los
foodies al recomendarlo. Por tltimo, la frase que dice “Este restaurante es conveniente para
mi” se refiere a que, de alguna manera, la experiencia que se tuvo en este restaurante fue
oportuna, provechosa y ventajosa, esto se pudo concluir porque para el 88,55% de las
personas que respondieron entre 5y 7, en algin momento sintieron conveniencia de alguna
manera al asistir a este restaurante. Las respuestas de esta seccidn de la encuesta demuestra
gue una buena recomendacion y una buena experiencia en un restaurante, aumentan el valor
percibido que se tiene acerca del restaurante, es decir, si un lugar tiene la capacidad de hacer
a una persona sentirse contenta, placentera, conveniente etc, las personas van a estar

dispuestas a pagar mas por tener ese tipo de sentimientos y sensaciones dentro de un lugar y



de esto puede llegar a depender la fijacion de precios de muchos de los restaurantes y por eso

es un aspecto que nunca hay que dejar pasar por alto.

5.3. Fiabilidad y validez del instrumento de medida

Para demostrar que el cuestionario que se aplicd es fiable, y que este midio las variables que
debian ser medidas, se realizé un andlisis utilizando el algoritmo PLS usando el software

SmartPLS. El anélisis arrojo los siguientes resultados (Tabla 2):

Tabla 3. Fiabilidad y validez del instrumento de medida

Variable Alfa de Fiabilidad Varianza
Cronbach compuesta extraida media
Experiencia del consumidor | 0.881 0.913 0.678
Confianza 0.930 0.943 0.678
Reconocimiento de marca 0.925 0.947 0.816
Valor percibido 0.921 0.938 0.716

Elaborada por: Software SmartPLS

El valor minimo aceptable para el coeficiente Cronbach es de 0.7 (Molina, et al.,2013) por
debajo de este numero la consistencia interna de la escala utilizada es baja, como podemos
notar todas las variables tienen un valor mayor a 0.7 en este coeficiente, lo que nos indica que
la escala es fiable. En cuanto a la fiabilidad compuesta, este es un indicador de validez, el
valor minimo aceptable para este coeficiente es de 0.7 (Martinez y Fierro. 2007), con la tabla
podemos notar que todas las variables tienen un puntaje superior a 0.7 en este aspecto. Por
ultimo, en cuanto a la varianza extraida media, el valor minimo aceptable para este
coeficiente es de 0.6 (Beltran, Espejel. 2015), podemos ver que todas las variables tienen un

puntaje superior a 0.6 en este indicador.



Con esto podemos concluir que después de realizar el analisis de fiabilidad y validez del
instrumento de medida, vemos que el cuestionario aplicado es confiable y que si este se

aplica a un publico diferente los resultados deberian ser muy similares.

5.4. Contrastacion de las hipotesis- Regresion lineal

La regresion lineal “Es un modelo estadistico para estimar el efecto de una variable sobre
otra. (...). Brinda la oportunidad de predecir las puntuaciones de una variable a partir de las
puntuaciones de la otra variable. Entre mayor sea la correlacion entre las variables
(covariacion), mayor capacidad de prediccion.” (Sampieri, 2014, p.340). Para realizar la
regresion lineal para contrastar las hipétesis, se utilizé un software llamado SPSS teniendo en
cuenta las variables de confianza, experiencia del consumidor, reconocimiento de marcay
valor percibido, para esto fue necesario generar la media de cada variable utilizando los

resultados de la encuesta (anexo 1).

La regresion lineal nos arrojo una tabla (Tabla 2), la cual tiene diferentes coeficientes
distintos a analizar, B, t y p. EI primer coeficiente B, es la carga que ejerce una variable sobre
la otra (Vega, 2021). En segundo lugar, p, hace referencia a la significatividad, para que la
relacion entre las variables sea significativa el p tiene que ser menor a 0.05 (p<0.05), si este
valor es menor quiere decir que la hipotesis se contrasta significativamente (Figueroa et al.,
sf). Y por ultimo el t, mide la relacién que hay entre las variables, para que exista relacion el t

debe ser mayor a 2.4 (t> 2.4)



Tabla 4. Regresiones lineales

Hipotesis Relacion ] T p Resultado
H1 Confianza—> Experiencia del 0.807 | 21.500 0.001 | Contrastada
consumidor
H2 Experiencia del consumidor - 0.937 | 30.757 0.001 | Contrastada
Reconocimiento de marca
H3 Experiencia del consumidor - 0.799 | 28.869 0.001 | Contrastada
Valor percibido

Elaborada por: Software SPSS

A partir de la anterior tabla podemos notar que las tres hipétesis se contrastan positivamente
por medio de la regresion lineal. En primer lugar, en cuanto a la primera hipotesis, es decir el
impacto que tiene la confianza en el foodie sobre la experiencia del consumidor podemos ver
que el B tiene un valor de 0.807. En cuanto al T, este es el de 21.500 y para que haya relacién
entre las variables este tiene que ser mayor a 2.4, y con respecto al p, para que las hipotesis se
contrasten este tiene que ser menor que 0.05 y en este caso el valor de 0.001. Con esto
podemos notar que la confianza en el foodie tiene un impacto positivo en la experiencia del

consumidor en los restaurantes de lujo, lo que comprueba la primera hipétesis.

En cuanto a la segunda hipdtesis, de si la experiencia del consumidor tiene un impacto en el
reconocimiento de marca. Podemos notar que el § es de 0.937. En cuanto al t, este es de
30.757, y para que haya relacion entre las variables este valor debe ser mayor a 2.4. Con
respecto al p, este es de 0.001, y para que las hipdtesis se contrasten este valor debe ser
menor a 0.005. Con esto encontramos que la experiencia del consumidor en restaurantes de
lujo si tiene un impacto positivo en el reconocimiento marca, lo que comprueba la segunda

hipétesis.



Por altimo, en cuanto a la tercera hipétesis, de si la experiencia del consumidor en
restaurantes tiene un impacto en el valor percibido. Encontramos que el B es de 0.799. EI T es
de 28.869, y para que haya relacion entre las variables este valor debe ser mayor a 2.4. En
cuanto al p, este es de 0.001 y para que la hipotesis se contraste este debe ser menor a 0.005.
Por lo tanto vemos que la experiencia del consumidor en los restaurantes de lujos tiene un

impacto positivo en el valor percibido, lo que comprueba la tercera hipétesis.

6. Conclusiones

A modo de cierre, se puede decir que teniendo en cuenta el objetivo final de este trabajo
de grado, el cual era determinar la influencia que tiene la confianza en los foodies sobre la
experiencia del consumidor, el reconocimiento de marcay el valor percibido de los clientes de
los restaurantes de lujo en Bogota y de acuerdo a la metodologia utilizada, se considera que
efectivamente la confianza del foodie tiene un impacto positivo y directo en la experiencia del
consumidor en restaurantes de lujo. Este tipo de confianza se debe dar para tener una
experiencia satisfactoria porque si la experiencia del foodie en un restaurante difiere en alguna
manera a la del consumidor, el foodie va a perder confiabilidad y no van a creer en los ratings
de los restaurantes que vaya a publicar, no solo porque se estd hablando de establecimientos
que brinden una experiencia, sino porque son lugares que de alguna forma se diferencian de
otros asi sea en aspectos minimos. Segun las encuestas, se encontrd que las personas prefieren
pagar por estar en ese restaurante (el que eligieron de referencia) y recibir sus servicios y
productos en vez de otros que tengan caracteristicas similares y esto se gener6 porque de alguna

forma el foodie influencid a esa persona a ir a ese restaurante y tuvo una excelente experiencia.



Por otro lado, gracias a la investigacion previa y al modelo de regresion lineal, se hallé
que la experiencia del consumidor tiene un impacto positivo y directo en el valor percibido y
es justamente esta experiencia la que determina lo que los consumidores estan dispuestos a
pagar un mayor precio por ir a un restaurante que brinde algo diferente, ya sea un concepto, un
ambiente, un servicio diferente, una tematica, un ambiente etc. Como hoy en dia los clientes
son mas exigentes en buscar lugares que cuenten no solo con brindar experiencias diferentes
sino con muy buena calidad en la comida, en el servicio, en la limpieza del lugar, por esta razon
un foodie tiene que tener la capacidad de transmitir esto de la mejor manera por medio de las
redes sociales y ahi es cuando a los consumidores les va a llamar la atencién este tipo de
espacios que asi tengan que pagar un precio mayor que el de un restaurante mas corriente, se
van con la satisfaccion de que tuvieron una experiencia diferente, coincidiendo con lo que el

foodie publicé en redes sociales.

También, se pudo concluir que la experiencia del consumidor tiene un impacto positivo
y directo sobre el reconocimiento de la marca, es decir que si los consumidores cuentan con
una experiencia que es sobresaliente, el restaurante se torna en un referente de aspiracion y esto
lleva a que estos establecimientos de comida que tengan mas presion de prestar un servicio
excelente y diferente ya que los consumidores cada vez tienen una expectativa mas alta, pero
los foodies también juegan un papel muy importante en este aspecto porque son los
responsables en hacer que los restaurantes que publican queden en el Top of Mind de los

consumidores.

Por esta misma razon y por lo mencionado anteriormente, es importante guiarse de los
foodies con mas influencia y mas reconocidos porque si han logrado conseguir el alcance que
tienen es porque las personas confian en ellos y porque a pesar de que en diversas ocasiones

dan su propia opinion acerca de los restaurantes, esta opinion debe ser muy honesta porque esta



implicando tanto a los restaurantes como a los consumidores en tomar decisiones que puede
que lleven a los establecimientos al éxito total o al fracaso y por eso la informacion que brindan

es tan delicada e impactante.

6.1. Implicaciones generales

Esta investigacion podria ser de gran ayuda y utilidad para los restaurantes y para las
plataformas digitales porque crear una sana alianza con foodies puede permitirles tener mayor
alcance, clientes y ventas: “Entre el sector de la restauracion y el uso de las redes sociales, en
especial Instagram, se ha creado un vinculo con muchas posibilidades. Las caracteristicas de la
red social ayudan a restaurantes a participar de toda la tendencia foodie y promocionar los
platos de su mend. Del mismo modo, la creciente importancia de la figura del influencer
gastronémico, hace que Instagram cobre una importancia adicional para la puesta en marcha
de estrategias de marketing digital”. (Kook Lovers, 2021). Esto quiere decir que es importante
que los restaurantes no generen alianzas con cualquier persona para publicar y promocionar su
lugar y sus platos, un foodie es una persona que cuenta con caracteristicas especificas, es
alguien que tenga la capacidad de publicar de manera llamativa en redes sociales, que sea
creible, que tenga alcance, que genere confianza, que de recomendaciones honestas, que
publiquen imagenes o videos con calidad etc. También es importante entender ¢Por qué para
un restaurante es mejor acudir a los foodies que contar con otros medios de publicidad? Y esto
es porque segun Kook Lovers (2021) los seguidores de los foodies se pueden convertir en los
mismos seguidores y posibles clientes de los restaurantes, porque conseguir la recomendacion
de una personalidad con credibilidad en un nicho puede brindar resultados mucho mas efectivos
que otros recursos de publicidad, también porque los influencers pueden permitir acceder a un

publico objetivo que quizas el restaurante no ha alcanzado, entre otras razones.



Para la academia este estudio puede ser de gran ayuda porque de aca se pueden
desprender estudios importantes para el sector gastronomico y permitir que Se generen
estrategias para que las empresas que pertenecen a este sector puedan tener mas visibilidad por
medio de un tipo de publicidad diferente a lo convencional (comerciales en television,
publicidad por medio de pagina web, publicidad exterior, anuncios en radio etc) y puedan
presentarse ante el publico de una manera mas dindmica y moderna ya que se crean alianzas y
gracias a estas alianzas se puede crear comunidad (tener la capacidad de ser mas cercanos con

las personas) y todo esto por medio de redes sociales.

6.2. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Luego de realizar el estudio, se descubrieron algunos aspectos que se pueden mejorar
para futuras investigaciones. Dentro de estos esta por ejemplo que el estudio se limité y se
realizd netamente hacia restaurantes de lujo en la ciudad de Bogota, también hay que tener en
cuenta que existen otras variables que pudieron haber sido estudiadas, por ejemplo,
satisfaccion, lealtad o calidad del servicio, entre otras. Por Gltimo, se tomé una muestra con
cierto rango de edad, excluyendo a aquellos que por mas de que estuvieran fuera de este rango,
podian ser tenidos en cuenta (solo que en este caso se tuvieron en cuenta la mayoria de las

personas que utilizan las redes sociales para este fin).
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AnNexos:

Anexo 1. Cuestionario:
https://www.questionpro.com/t/ AQYE4Zrghp

Foodies- experiencia del consumidor

EL objetivo de esta investigacion es determinar la influencia que tienen los foodies sobre la experiencia del consumidor y a su
vez en el reconocimiento de marca y valor percibido en los restaurantes de lujo en Bogota.

Esta investigacion hace parte del trabajo de grado del Colegio de Estudios Superiores de Administracién (CESA).

Se le garantizara la confidencialidad y anonimato de las respuestas, en correspondencia con el Decreto 1377 de 2013, por el cual
se reglamenta parcialmente la Ley 1581 de 2012 de " Proteccion de datos". No se le pedira informacion que permita que usted sea
identificado. Este proyecto solo tiene fines cientificos y lo datos seran usado para tal fin.

Género
O Mujer
(O Hombre

() No contesta

Edad

O
O

OO0 OO0 O0OO0

Menos de 18

18-25

26-30

31-35

36-40

41-45

46-50

51-55

Mayor de 55

[c]


https://www.questionpro.com/t/AQYE4Zrqhp

Segiin el recibo de los servicios piiblicos, su hogar de residencia esta en estrato:

O 1

O O O O O

Estado civil
() Soltero/a
(O casado/a
(O unién libre

() otro

* jAlguna vez has asistido a un restaurante en Bogoté porque un foodie* lo ha recomendado?

*Los foodies son aquellas personas que valoran la experiencia que estd implicita en el momento de ir a un restaurante, ya que se encarga de entender a profundidad los procesos de coccién, alimentos y la cultura que esta detrs de cada uno de los platos,

todas estas opinionesy ¢ i por medio de las redes sociales.
O s
O o

* ;A cual de estos restaurantes has ido por recomendacion de un foodie?
(] Primi

Di Lucca

Vitto

Storia D'amore

Wok

Tierra

Rokko

Teriyaki

Cafe Amarti

Cielo

Criterion

Harry Sasson

Leo

La fragata

0000000000 ogoao



La fragata
Seratta
Salvaje
Viva la vida
Le Grand
Brera

Ko Asian Kitchen

OO0 000000

No conozco ninguno

Next

Teniendo en cuenta que has visitado el/los siguiente(s) restaurante(s), piensa en uno el cual escribiras en la siguiente pregunta
y este sera el que utilizaras para responder las preguntas restantes.

Primi,

Di Lucca

'
Storia D"amore

Next Question

* Escribe el restaurante que seleccionaste en la pregunta anterior




* ;Conoces a algun foodie de estos*? Selecciona a los que conoces

Bogota Eats TULIO recomienda

El tenedor rosado Foodinbogota

Guilty pleasures Foodyy.n.co

Somos los insaciables The diary of a fat

La pobre viejecita mateo y mateo

Marrana Eats No conozco



Teniendo en cuenta que conoces al/los siguientes(s) foodie(s) , piensa en uno el cual escribiras en la siguiente pregunta y este lo
utilizaras para responder las preguntas restantes,

lapobreviejecitaveg

612 50,4 mil 128
Publicaciones Seguidores  Seguidos

Guia Vegan & Veggie en Bogota

Bloguero

? Bogota, Nueva York, el @

~{" Guia gastronémica vegana & vegetariana

£ Recomendaciones para una vida mas sostenible & eco
¥ Tips de bienestar & creatividad

lapobreviejecita.com

Ver traduccion

* Escribe al foodie que seleccionaste en la pregunta anterior

* Para responder piensa en el restaurante y foodie que elegiste anteriormente.

Total desacuerdo

1 2 3 ]
Creo que el foodie es consistente en calidad y servicio O O O O
Creo que el foodie esta interesado en satisfacer mis

¢
necesidades y deseos O G Q C
Creo que el foodie es honesto O O W O
Crea que el foodie quiere ser conocido como uno que - ~ .

O '®)
cumple sus promesas @ O — -
Creo que el foodie tiene en cuenta mis intereses O O O C
Crea que el foodie es digno de confianza C O O Q
Crea que el foodie tiene alta integridad O O O O
Creo que el foodie es confiable O O O O

’
O

')
J

O O

O 0O

O

O

o O

\
/

(OO

O

O

Totalmente de acuerdo

O O O

O O

O

O



= Califica tu experiencia en el restaurante que seleccionaste respecto a la que viste en la red social del foodie.

Experiencia muy inferior Experiencia muy similar o superior
1 2 3 4 5 6 7

Servicio recibido

Tiempo de espera
Amabilidad de los meseros
Calidad de la comida
Decoracion restaurante

Limpieza del restaurante

OO0 OO0OO0O0
OO0 O O0OO0O0
OO0 O0OO0O0O0
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OO0 OO0O0O0
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* Teniendo en cuenta la confianza que le tienes a un foodie para asistir a un restaurante de lujo, piensa en la experiencia que has tenido en
alguno de esos para responder las siguientes preguntas.

Total desacuerdo Totalmente de acuerdo
1 2 3 4 5 6 7

Puedo decir que mi experiencia en este restaurante es
excelente
Creo que tengo una mejor experiencia en este
restaurante a la del foodie
Creo que la experiencia general en todo el proceso
con el restaurante es excelente
Tiendo a revisar (leer) las publicaciones del
restaurante en su sitio web o redes sociales

Publico contenido sobre el restaurante a través de mis
redes sociales
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+ Teniendo en cuenta tu experiencia en restaurantes de lujo recomendados por un foodie, evalile las siguientes variables.

Totalmente desacuerda Totalmente de acuerdo

1 2 3 4 5 6 7
Tiene sentido comer en este restaurante en lugar de
cualquier otro, incluso si son similares

Incluso si este restaurante tiene las mismas
caracteristicas que otro, preferiria comer en este
restaurante

Si hay un restaurante igual de bueno a este, igual
prefiero comer en este

Si otro restaurante no es diferente de éste de ninguna
manera, parece mas inteligente comer en este

o o O O
o o O O
O o0 O O
O o O O
O o O O
O o O O
O o O O

= Teniendo en cuenta tu experiencia en el restaurante que te recomendd tu foodie, evalia las siguientes frases.

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo
1 2 3 & 5 6 7

Este restaurante mejora la manera en la que me
siento

Este restaurante me hace sentir contento
Este restaurante es placentero
Este restaurante esta bien pensado

Este restaurante tiene buena reputacion

OO0 0000
OO0 0000
OO0 0000
OO0 O0OO0O0O0
OO0 0000
OO0 OO0 O
OO0 0000

Este restaurante es conveniente para mi
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