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Marketing en redes sociales como impulsor de la intención de compra en 
restaurantes peruanos  

(Social media marketing as a driver of purchase intent in Peruvian 
restaurants) 

 

Resumen  

Las herramientas digitales como las redes sociales tienen una gran influencia en las compras 

en muchas industrias. Por tanto, el objetivo de la presente investigación es analizar el 

marketing en redes sociales y su relación con la intención de compra en restaurantes en Perú.  

Esta investigación es de tipo cuantitativo, de diseño no experimental de corte transversal, de 

alcance correlacional causal. Para recolectar los datos se realizó un muestreo probabilístico 

con muestra aleatoria simple de 481consumidores. Se llevó a cabo un análisis exploratorio y 

un análisis confirmatorio en el programa AMOS V26. Los resultados mostraron que el 

marketing en redes sociales tiene una relación positiva fuerte y está significativamente 

relacionado con intención de compra en restaurantes de comida tradicional peruana en Perú.  
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Abstract  
Digital tools such as social networks have a great influence on purchases in many industries. 

Therefore, the objective of this research is to analyze social media marketing and its 

relationship with purchase intention in restaurants in Peru.  This research is a quantitative, 

non-experimental, cross-sectional design with a correlational scope. To collect data, a 

probabilistic sampling with a simple random sample of 481 consumers was carried out. An 

exploratory analysis and a confirmatory analysis were carried out in the AMOS V26 

program. The results showed that social media marketing has a strong positive relationship 

and is significantly related to purchase intention in traditional Peruvian food restaurants in 

Peru. 

 


