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Resumen

En el Per(, a pesar de una menor experiencia en comparacion con otros paises
latinoamericanos, se ha observado un aumento significativo en el uso de publicidad digital, lo
que ha permitido un mayor alcance para las colaboraciones entre marcas y creadores de
contenido. En este contexto, un restaurante en Miraflores, Lima, fundado en 1981, busca
fortalecer su presencia en redes sociales para atraer a mas clientes. La investigacion propuesta
tiene como objetivo determinar si el marketing de influencers puede influir en la fidelizacion
de los clientes, lo que permitiria al restaurante ajustar su estrategia de marketing en funcién
de los resultados obtenidos. El estudio no solo proporcionara informacion valiosa para la
empresa en cuestion, sino que también serd relevante para el campo del marketing en general,

al servir de referencia para futuras investigaciones y para otras empresas en la industria.

Palabras clave: Marketing de influencers, fidelizacion de clientes, redes sociales,

marketing, restaurante.



Abstract

In Peru, despite having less experience compared to other Latin American countries, a
significant increase in the use of digital advertising has been observed, allowing for greater
outreach for collaborations between brands and content creators. In this context, a restaurant
in Miraflores, Lima, founded in 1981, is aiming to strengthen its presence on social media to
attract more customers. The proposed research aims to determine whether influencer
marketing can impact customer loyalty, enabling the restaurant to adjust its marketing
strategy based on the results obtained. The study will not only provide valuable information
for the company in question but will also be relevant to the field of marketing in general,

serving as a reference for future research and for other businesses in the industry.

Keywords: Influencer marketing, customer loyalty, social media, marketing,

restaurant.
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Introduccion

En el momento en que las redes sociales, en conjuncion con la proliferacion de
equipos moviles smart, comenzaron a tener un alcance mas ubicuo en la sociedad, estas se
establecieron como las plataformas preferidas por millones de usuarios debido a su alto nivel
de enganche. Las empresas han buscado beneficiarse de esta caracteristica, enfocandose en
generar iniciativas de marketing y llegar a la mayor cantidad de consumidores potenciales
posibles (Hsu y Lin, 2020).

Dentro de estas iniciativas, las empresas han apuntado a generar una interaccion
constante entre su marca y sus clientes, reales o potenciales. Aqui es donde el marketing de
influencers ha aparecido como una opcién factible y efectiva para generar ello. Las empresas
se han dado cuenta de que pueden mejorar el vinculo y generar mas cercania con sus clientes
si tienen a influencers ofreciendo y promocionando el valor de marca hacia personas que ya
estan en linea con los puntos de vista y la imagen de dichos influencers (Rakuten Marketing,
2019).

Estudios previos han considerado como factores importantes en los influencers la
popularidad y el liderazgo de opinidn que poseen para generar un marketing efectivo (De
Veirman et al., 2017). Es de pensar que influencers con dichas caracteristicas se encuentren
en muchos casos fuera de las posibilidades presupuestales para empresas promedios en el
Perd, tomando en cuenta que una buena porcion de estas se clasifica como micro y pequefias
empresas, llegando a 3.1 millones al 2022 (Lozano, 2022).

Sin embargo, existen posibilidades para estas empresas, puesto que hay cierta linea de
investigacion que sugiere que micro-influencers, esto es, personalidades en redes sociales que
cuentan con una base de seguidores relativamente pequefia, pueden tener efectos positivos en
el marketing para empresas. Entre las ventajas que ofrecen se tiene a la comunicacion mas

focalizada, la mayor confianza que pueden construir con sus seguidores y en consecuencia



lograr un efecto de enganche mayor (Conde y Casais, 2023).

Es en este sentido, la presente investigacion se propone explorar si es que una
empresa en el Peru, especificamente en un restaurante en Lima Metropolitana, puede
beneficiarse del marketing de influencers al explorar la relacion que esto puede tener con la
fidelizacion de su cliente, tomando en cuenta que los estragos dejados por pandemia del

COVID-19 auln persisten en estos rubros de negocio (Lozano, 2022).



Capitulo 1
1.1.  Problema de investigacion
1.1.1. Planteamiento del problema

Actualmente, diversas empresas exponen sus productos y/o servicios ante su publico
objetivo por medio de una estrategia como el marketing de influencers (Sokolova y Kefi,
2020), en donde los rubros que méas destacan estan relacionados con contenido que se enfoca
en salud, moda, gastronomia, turismo, entre otros (Raggatt et al., 2018). Estos influencers
cumplen con criterios como la cantidad de seguidores, el engagement y la calidad de perfil
(América Retail, 2020). Por lo que se sabe, durante el 2022, el marketing de influencers logro
una cifra de 16 billones de dolares en el mercado global, donde un 72% de la generacién Z y
millennials sigue en sus redes sociales a distintos tipos de influencers; ademas se proyecta
que, a lo largo del 2023, un 89% de especialistas en esta estrategia incrementaran o
mantendran el monto de inversion que destinan para la misma (Redaccion CepymeNews,
2023; Geyser, 2023).

Por otro lado, encuestas en Espaiia refieren que un 76% de personas consumen
reiteradas veces las marcas que les ofrecen un plan de fidelizacion, donde un 97% reconoce
que los mejores planes lo tienen los rubros de comida, telefonia y modas, y también indican
que 3 de 5 encuestados consideran una marca antes que otra por el valor que le dan a dicho
plan (Orellana, 2022); asimismo, un 80% de ellos indica que expresaria su fidelidad con las
mismas al recomendarlas tantos a sus familiares como a sus amigos y el 50% expresaria en
linea una resefa favorable para la marca (Garcia, 2023).

En el &mbito nacional, tras la pandemia por COVID-19, se aplicaron una serie de
restricciones que dieron lugar a muchas complicaciones, en donde el sector gastrondmico fue
el mas golpeado, facturando para el afio 2020 un total de S/8,602 millones de soles, notando

un decrecimiento del 50% en comparacion al afio 2019 (Ministerio de Produccion, 2021). Por



otro parte, para el segundo trimestre del 2021, el Producto Bruto Interno (PBI) aumento en un
41.9% respecto al anterior trimestre, por los diferentes incentivos economicos que se
aplicaron para la reactivacion de las diversas empresas. La industria de alojamiento y
restaurantes se expandi6 en un 423,0%, esto explicaria el aumento en las ventas de los
restaurantes, ya que se dio la ampliacion de los horarios y un aumento de aforo en los
establecimientos a comparacion del inicio de la reactivacion economica (Instituto Nacional
de Estadistica e Informatica, 2021).

Asimismo, en el Perd, existe una cifra de 27 millones de usuarios activos en las redes
sociales y es uno de los tres paises latinoamericanos con mayor alcance en estas plataformas,
con una inversion total de 139.1 millones de dolares gracias a la publicidad digital (Branch,
2021), a pesar de que México o Colombia tengan muchos afios mas de experiencia en el
rubro. Este publico permite que los creadores de contenidos incrementen sus colaboraciones
con marcas peruanas, donde durante el 2020 se identifico una mayor notoriedad de esta
estrategia en la industria local a comparacion de sus inicios en el 2016 y se considera que la
evolucidn de esta continuara creciendo tanto en el 2022 como en el 2023 (Chavez, 2022).

Es asi como, la empresa de la presente investigacion, ubicada en el distrito de
Miraflores - Lima, es un restaurante fundando en el afio 1981 por su duefio y chef José Del
Castillo, enfocado en brindarle a sus comensales comida casera con el sabor tradicional de las
cebicherias de “barrio”, ademas de ofrecer diferentes tipos de bebidas para complementar su
servicio. Asimismo, tiene buen posicionamiento gracias a la cantidad de afios que posee en el
mercado; sin embargo, el nimero de seguidores que se visualizan en sus redes sociales no
mantiene una relacion con el reconocimiento de la empresa, asi como la interaccion entre
ellos en el contenido que publican, restringiendo que los posibles nuevos comensales no
puedan animarse a ir a probar su comida segun la retroalimentacion que puedan encontrar en

los likes y/o comentarios.



Por lo cual, el objetivo al desarrollar esta investigacion se centra en identificar si es
que la estrategia del marketing de influencers tiene relacién con la fidelizacion entre el cliente
y la marca, lo que le daria al restaurante la oportunidad de revisar su plan de marketing y
reorganizarlo segun los datos encontrados, generando que sus redes sociales tengan un mayor
alcance que les permita llegar a comensales que suelen guiarse por las referencias que
encuentran en estas. Ademas, la informacion obtenida es un aporte al marketing moderno,
siendo un punto de partida para futuras investigaciones que se relacionen con el temay puede
ser de guia para otras empresas del rubro que estén iniciado, entre otros.

1.1.2. Formulacion del problema

Problema general

¢Existe relacion entre el uso de Marketing de influencers y la fidelizacion de clientes
de un restaurante en Lima Metropolitana en el 20217

Problemas especificos

¢Existe relacion entre las habilidades de comunicacion y la fidelizacion de clientes de
un restaurante en Lima Metropolitana en el 2021?

¢Existe relacion entre la influencia de los influencers y la fidelizacion de clientes de
un restaurante en Lima Metropolitana en el 2021?

¢Existe relacion entre la autenticidad de los influencers y la fidelizacion de clientes de
un restaurante en Lima Metropolitana en el 2021?

¢Existe relacion entre la pericia de los influencers y la fidelizacién de clientes de un
restaurante en Lima Metropolitana en el 20217
1.1.3. Justificacion de la investigacion

Se considera que la justificacion de la presente investigacion se rige en la importancia
que se le estaria brindando a cada uno de los factores que influyen en la decision de compra

de los consumidores, asi como la fidelizacion de los mismos, ya que, al tener en cuenta ello,



se puede obtener una mayor visién del panorama al que se enfrenta cada negocio, dado que
por el contexto que se ha vivido durante la pandemia por el COVID-19, los distintos sectores
del mercado empresarial se han visto duramente golpeados debido a las diversas restricciones
que se fueron estableciendo para evitar y/o reducir los contagios, generando asi que cada uno
de ellos evalle opciones y tenga que reestructurar la forma en cdémo se mostraban ante su
publico objetivo, con el fin constante de destacar frente a la competencia. De este modo,
especificamente el sector gastrondmico, segun la literatura nacional e internacional revisada,
ha tenido que considerar entre sus estrategias promocionales, para estar méas cercano al
consumidor, el marketing de influencers, consecuencia del gran impacto que han tenido las
plataformas digitales en este periodo de tiempo en el que todo lo que se podia desear saber
sobre un producto y/o servicio lo tenias a un clic de distancia, y alin mas si venia con una
opinion de personajes de las redes sociales que podrian catalogarse como influyentes por el
tipo de contenido que podrian hacer y la cantidad de seguidores que poseian.

De esta forma, en el presente estudio se tiene como proposito explorar la relacion
entre el uso del marketing de influencers y la fidelizacion de clientes, buscando evaluar si es
que ambas variables tienen conexion entre si.

Es asi como, a nivel tedrico, el desarrollo de la investigacion ha dado lugar a un
mayor conocimiento de la relacion existente entre el marketing de influencers y la
fidelizacion de clientes, asi como de las dimensiones que cada variable involucra; usando
como referencia estudios realizados, estadisticas, encuestas, entre otros, permitiendo que
pueda ser un punto de partida para futuras investigaciones.

Respecto al nivel metodolégico, los resultados descritos provienen del analisis
estadistico de los datos recolectados en la aplicacion de la encuesta validada, que fue creada
en base a los indicadores que engloban las diferentes dimensiones de las dos variables objeto

de estudio, y de la comparativa realizada con los antecedentes explicados anteriormente.



Por Gltimo, a nivel practico, la informacion derivada de esta investigacion permitira
conocer la relacién del marketing de influencers con la lealtad hacia la marca; ademas, podra
brindar grandes oportunidades a las empresas gastrondmicas como de otros sectores, lo cual
ocasionara un mejor uso de la inversion que realizan en redes sociales, puesto que, al
aplicarlo, el nimero de ventas se veria gratamente beneficiado, asi como la afluencia de
publico y la presencia de la marca en el sector.

Finalmente, cabe resaltar que, lo encontrado favorecera tanto a la empresa como al
consumidor, ya que la primera podra usar la informacion para poder aplicarla en sus
estrategias de marketing fomentando confianza, fidelizacion y una relacion estrecha, y el
cliente podra estar informado/influenciado a la hora de tomar una decision con seguridad.
1.2. Marco referencial
1.2.1. Antecedentes

Tras una profunda busqueda de informacion, se debe enfatizar que no existen muchas
investigaciones que relacionen el marketing de influencers con la fidelizacion de clientes en
el sector gastronomico. Sin embargo, hay casos donde se presentan las variables mencionadas
y/o sus dimensiones en el contenido de la investigacion.

Antecedentes nacionales

Paredes (2023) realiz6 un estudio que tuvo como objetivo identificar la relacion entre
la calidad de servicio y la fidelizacion de clientes en veterinarias del distrito de San Miguel -
Lima durante el afio 2022, empleando una metodologia de disefio descriptivo no experimental
con un corte transversal y de tipo correlacional - causal, en donde recolecté los datos
encuestando a una muestra de 380 hogares con mascotas del distrito. Es asi como, los
resultados mas resaltantes fueron que, un 57% sefialé que la calidad del servicio es
fundamental en las veterinarias, un 45% indico que los elementos tangibles benefician la

lealtad como comportamiento, respecto a la fidelizacion de clientes, un 41% consideré que la



capacidad de respuesta es basica en ella, un 53% reconocid que la empatia influye en ella'y
un 77% opino que la seguridad es esencial.

Seminario et al. (2022) tuvieron como objetivo determinar la fidelizacion en los
clientes de la tienda Platanitos del distrito La Victoria - Lima, y con ello describir la calidad
de servicio, experiencia del consumidor y la comunicacion con el cliente, asi que emplearon
una investigacion de tipo aplicada con disefio no experimental correlacional y de corte
transversal. Respecto a la muestra, encuestaron a un total de 204 participantes de ambos
sexos y mayores de 18 afos a través de un cuestionario de 18 items que englobaban 9
dimensiones; por otro lado, entre sus principales resultados identificaron que el 47,5% es la
fidelizacion de la tienda, el 47% es la calidad de servicio, el 43.6% es la experiencia del
consumidor y el 29.9% es la comunicacion con los clientes.

Chavez et al. (2020) en su articulo “Influencia de las redes sociales en la fidelizacion
de clientes - Trujillo” tuvieron como objetivo analizar la relacion que existe entre los medios
digitales - redes sociales y la fidelizacion de clientes de la tienda Kopish Petshop. El
mencionado articulo fue de enfoque explicativo y se aplicé una encuesta a 318 clientes de la
tienda, donde usaron diferentes instrumentos como la entrevista y encuesta, lo que permitio
hallar que las redes sociales influyen de manera positiva en la fidelizacion de clientes de la
tienda Kopish Petshop.

Pierrend (2020) en el articulo “La fidelizacion del cliente y retencion del cliente:
Tendencia que se exige hoy en dia tuvo como objetivo explicar y ampliar los conceptos de
fidelizacion del cliente y retencion del cliente, con el fin de que se apliquen politicas efectivas
para que el cliente esté satisfecho y genere buenas opiniones de la empresa, para llegar a
influenciar en la decision de compra de nuevos clientes. Es asi que, concluyeron que la
definicion de fidelizacion de clientes es mas que una relacion, es una afinidad a los productos

y/o beneficios que te ofrece una empresa; y en el caso de la retencién del cliente, lo



describieron como el cambio de un cliente insatisfecho a uno satisfecho y fidelizado, ya que
siente un respaldo frente a un problema con el producto y/o servicio insatisfecho, generando
asi oportunidades.

Silva (2022) desarroll6 un estudio con el propoésito de determinar la calidad del
servicio educativo y la fidelizacion de los alumnos de institutos privados del distrito de Surco
en el afio 2022. Para dicha investigacién se emple6 la metodologia aplicada de tipo
descriptivo - correlacional con disefio no experimental de corte transversal. Ello fue realizado
a través de encuestas, compuestas por 5 items con 36 preguntas en total dirigidas a un grupo
de estudiantes, con una muestra de 129 estudiantes de la escuela de banca de los institutos
Sise y Certus, pertenecientes a dicho distrito que cursaban el primer ciclo en el periodo 2019.
Segun los resultados expuestos, se denotd que el 45.8% de alumnos consideran que la
tangibilidad es de importancia para ellos, respecto a la fiabilidad, el 70.8% sefialaron que
influye positivamente en el nivel de fidelizacion, el 41.7% de estudiantes afirmaron que la
alta capacidad de respuesta es primordial, la dimension de seguridad incide
considerablemente en el nivel de fidelizacion con un 50% de respuestas obtenidas y por
altimo un 75% de los estudiantes concluyeron que la empatia es de gran impacto y mejora la
fidelizacion.

Antecedentes internacionales

Kay et al. (2020) en el articulo titulado “Cuando menos, es mas: El impacto de la
divulgacion de las personas influyentes en las redes sociales macro y micro” tuvieron como
objetivo estudiar el impacto del tipo de influencer de las redes sociales y de la divulgacion de
la publicidad nativa en los consumidores. Dicha investigacién fue de tipo transversal, con un
enfoque cuantitativo y un método experimental. 334 consumidoras estuvieron expuestas a
publicaciones ficticias sobre belleza de un influencer y tuvieron que responder a diversas

preguntas provenientes de escalas previamente validadas. De la informacion recabada,
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concluyeron que, los microinfluencers a comparacion de los macroinfluencers, son mejor
percibidos por los consumidores, ya que el hecho de que tengan menos seguidores y me
gustas los hace mas identificables para ellas y los reconocen como méas honestos porque
comunican la publicidad; asimismo, se encontrd que los microinfluencers les generan un
mayor conocimiento de lo que publicitan y el patrocinio a través de ellos da lugar a mayores
intenciones de compra.

Ocafa y Freire (2021) en su articulo “Impacto de la gestion de redes sociales en las
empresas gastronomicas”, se enfocaron en evaluar el impacto de la gestion de redes sobre las
empresas gastrondémicas del centro urbano de la ciudad de Ambato - Ecuador. La
investigacion fue descriptiva con un método analitico-sintético, y un enfoque cuantitativo y
cualitativo, donde se evalud un total de 274 empresas gastrondmicas y se filtro el uso de
redes sociales, teniendo al final una muestra de 99 empresas. Entre sus resultados se
identifica que, si bien el motivo por la que las empresas gastrondmicas emplean redes
sociales es para potenciar su marca, no existe una gestion adecuada de las mismas, por lo que
se le atribuye a un desafio para las empresas gastrondmica del centro urbano de la ciudad de
Ambato, ya que solo un 49% de estas empresas tienen presencia en redes sociales.

Sarmiento y Ferrao (2019) en el articulo titulado “La e-experiencia de marca a través
de los medios sociales y su influencia en la e-calidad de la relacion y la e-fidelizacion” con el
fin de corroborar el vinculo de la experiencia web por medio de los sitios web o de los
medios sociales y comprobar la influencia en la calidad de la relacién electrénicay en la
fidelizacion de los usuarios. Se empled el enfoque cuantitativo, obteniendo 769 usuarios
como muestra. Se realizé un cuestionario previo con el objetivo de comprobar la adecuacion
del cuestionario mediante una recoleccion de datos basado en un numero reducido de
usuarios, para ello se construy6 un modelo que utilizé la escala de medicion multi-item, el

cual mostré un indice de confiabilidad del 95%. Los resultados obtenidos concluyen que la
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experiencia de marca por intermedio de los medios sociales es el predictor directo mas
influyente de la calidad de la relacion y de la fidelizacion de marca.

Amaya et al. (2021) desarrollaron un estudio titulado el “Impacto de los Influencers
en las Estrategias Promocionales del Sector Gastronémico de la ciudad de Medellin en el
que se enfoco en conocer el impacto de los influencers en las estrategias promocionales del
sector gastrondmico de la ciudad de Medellin. Fue una investigacion descriptiva, a partir de
un disefio no-experimental, empleando un enfoque cuantitativo y cualitativo. La investigacion
estuvo conformada por 3 poblaciones detalladas en “Cuentas de influencers del sector
gastrondmico”, “Establecimientos gastronémicos de la ciudad de Medellin” y “Muestra
probabilistica de habitantes de la ciudad de Medellin”. Entre sus resultados se reconoce que
los influencers son la mejor opcién cuando los establecimientos del sector desean
promocionar sus productos, ya que los influencers logran un mayor alcance en las distintas
plataformas, por ende, genera impacto en las estrategias promocionales del sector
gastronémico.

Ramzan y Raza (2018) realizaron una investigacion titulada “El papel del marketing
de contenidos en las redes sociales para fidelizar a los clientes y motivar a los consumidores a
reenviar contenidos” con el fin de estudiar la influencia que ejerce el marketing de redes
sociales basado en contenido sobre la lealtad del cliente y la motivacion que pueda
experimentar el consumidor para compartir el contenido, produciendo asi confianza y
compromiso en los clientes. Fue una investigacion de tipo descriptiva a través de un analisis
de contenido, con un enfoque cuantitativo y un método no experimental; donde la recoleccion
de datos se dio por medio de un cuestionario tipo Likert que los autores crearon y aplicaron a
200 usuarios de diversas redes sociales. Entre sus principales resultados resalta que el
marketing de contenidos sincero y adecuado produce informacion, funcionamiento e

interactividad que impacta significativamente en el compromiso y la confianza de los
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consumidores, creando asi una base de clientes leales y motivados a compartir el contenido
que son conscientes de que sus reacciones frente a este son fundamentales para que funcione
y brinde los resultados que se esperan.

Rodriguez y Sixto (2021) desarrollaron un articulo titulado “Uso de influencers en el
marketing digital de las empresas turisticas espafiolas” que tuvo como objetivo estudiar el uso
de influencers en redes sociales, principalmente Instagram y YouTube, asi como también
evaluar si las entidades turisticas que invierten mas en publicidad en Espafia aumentan el
éxito de sus publicaciones sociales. El estudio fue un modelo mixto y aplico técnicas
descriptivas y analiticas en una muestra de 10 empresas, tanto pablicas como privadas que
estan relacionadas con el turismo de Espafia. Los resultados obtenidos demuestran que la
inversion publicitaria de las empresas turisticas espafiolas no esta destinada a las plataformas
en linea, por lo cual se concluye que no existe relacion directa entre una mayor inversién en
publicidad y un mayor éxito en redes sociales, aunque si se descubrié que las publicaciones
con menciones a influencers obtienen significativamente mas likes que las que no los utilizan.
1.2.2. Marco teorico

La investigacion trabajara sobre dos variables reconocidas como las mas
representativas a partir del analisis del planteamiento del problema.

Variable 1: “Marketing de Influencers”

Definiciones

Segun Anzures (2016), el marketing de influencers es la capacidad de extender y
replicar un mensaje o idea, una accion que se genera a traves de una persona confiable que
busque convencer a un grupo de personas de manera masiva, progresiva y a largo plazo.
Tiene relacién con el uso de las redes sociales y comunidades fidelizadas para construir
marcas e incrementar las ventas (Laudon y Traver, 2015).

Asimismo, la Asociacion de Empresas Consultoras en Relaciones Publicas y
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Comunicacion - ADECEC (2018) indica que en una estrategia del marketing de contenido,
los indicadores analizados son relacionados con la estrategia aplicada, lo que permite medir la
capacidad y el alcance para transmitir un mensaje y producir reacciones en los seguidores.
Por otro lado, también se reconoce que no todos los grupos econdmicos ni generaciones estan
familiarizadas con este tipo de campafias digitales, siendo asi que los sectores como moda,
estilo de vida, belleza, turismo y alimentacién son los que actualmente destacan mas en las
acciones del marketing de influencers (BrandManic, 2018).

Gomez (2018) sefiala que el analisis de seleccion de un influencer es un factor clave
para generar altas probabilidades de éxito para la empresa y, por ende, lograr los objetivos
que se buscan dentro de la planificacion de la estrategia comercial. Como indica Belanche et
al. (2021), los influencers proporcionan cada vez més fuentes de informacion e innovacion a
sus seguidores por lo cual las campafias de marketing tienen éxito utilizando a los influencers
como medio de comunicacion. EI marketing de influencers empieza a transformar toda la
estructura del marketing tradicional de manera favorable, y se esta convirtiendo en un factor
clave para la gestion empresarial dentro del area de comunicacion y marketing de las
empresas, asi lo refieren Gillin y Fellow (2008) y se refuerza con lo que dice Evans et al.
(2017) que analiza el lenguaje de divulgacion en la publicidad mediante influencers y sefiala
que el uso de marketing de influencers es mas atractivo para los consumidores en
comparacion con la publicidad masiva tradicional basadas en grandes celebridades.

En el campo del marketing, se sabe que en la actualidad las redes sociales son un
factor fundamental para explotar toda la informacion acerca de las campafias publicitarias y
promocionales, siendo también una alternativa certera para localizar clientes potenciales y
comunicar distintas promociones (Barker et al., 2015); es asi como los medios digitales
facilitan el marketing de influencers y se da un mayor nimero de ventas (Laudon y Traver,

2015).
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Caracteristicas del “Marketing de Influencers”

Respecto a las caracteristicas mas resaltantes, se considera necesario hacer énfasis en
las dos siguientes investigaciones:

ADECEC (2018) detalla en su investigacion que a la hora de analizar la eleccion de
influencers se deben utilizar diferentes herramientas que permitan analizar datos cuantitativos
del influencer (nUmero de seguidores, frecuencia de sus publicaciones y viralizacion de
contenidos). Sin embargo, los valores cualitativos se consideran los mas importantes ya que
analizan la compatibilidad que tiene con la marca, identificacion con ellay el tono de los
mensajes. Se destaca cinco caracteristicas y/o criterios importantes del marketing de
influencers:

Engagement: Se utiliza para medir la capacidad que tienen al transmitir un mensaje y
generar diferentes reacciones en los seguidores. Ademas, por las caracteristicas de las redes
sociales generan mas visibilidad a los distintos influencers en la actualidad, quienes
desarrollan més contenidos interesantes y de calidad, lo que tiene un mayor nivel de
enganche como consecuencia.

Visibilidad y notoriedad: Esta vinculado con la cantidad de seguidores del
influencer y con la audiencia potencial.

Alianza a largo plazo: Se destaca la temporalidad, relaciones que se generan y
pueden prolongarse en el tiempo al fidelizarse con el influencer.

Reputacion: Se asocia con la imagen de marca del influencer, tiene una esencia
cualitativa.

ROI: Es una demanda que aumenta dia a dia por parte de los clientes que quieren
tener una perspectiva del retorno de su inversion.

Por otro lado, Anzures (2016) sefiala que el fin no es trabajar con influencers que

posean un amplio nimero de seguidores, sino de vincularse con lo que cumplan con las tres
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siguientes caracteristicas y factores claves que causan un gran impacto:

Alcance: Es una métrica donde se analiza el impacto y potencialidad del influencer.

Resonancia: Esté vinculada con la interaccion potencial, duracion y nivel de
interaccidn sobre el mensaje que se presenta.

Relevancia: Es el valor que la audiencia le da al contenido del influenciador y la
atencion potencial que el publico genere sobre el contenido que se expone a boca del
influencer.

Dimensiones del “Marketing de Influencers”

Segln Ryu y Han (2021), las dimensiones que se manejan dentro de la investigacion
de la variable “Marketing de Influencer” son:

Habilidades de comunicacion. Son un factor elemental que los influencers deben
poseer para interactuar con los consumidores, significa que comunicas tus pensamientos y
sentimientos hacia los consumidores basados en la confianza mientras se comparte
conocimiento e informacion.

Influencia. No existe un criterio especifico para juzgar el impacto de influencers; sin
embargo, el impacto de los influencers se mide en funcion del nimero de seguidores o
actividades.

Autenticidad. Ha demostrado una influencia en la reputacion de los influencers;
donde ellos inducen la participacion directa del consumidor al proporcionar la informacion
que los consumidores desean, y confian en su contenido.

Pericia. Demuestra una influencia considerable en la reputacion del influencer; se ha
convertido en un entorno donde los usuarios pueden obtener informacion facilmente.

Teorias relacionadas al “Marketing de influencers”

Teoria de dos pasos

Lazarsfeld y Katz plantean una teoria de la comunicacion que analiza como la
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informacidn se transmite a través de los medios de informaciéon / sociales y como el pablico
reacciona ante ellas, ayuda a medir el impacto que se genera en las redes sociales con los
lideres de opinion y las reacciones que generan en ella, ademas de la influencia que se
generan en los votos finales y/o informacion que el receptor reciba del lider de opinion; fue
desarrollada para poder medir la influencia de los medios sociales sobre la actitud y
percepcion de los votantes de USA durante las elecciones presidenciales (Gonzélez, 2011).

Teoria de difusion de innovaciones

En el afio 1962 se propuso la ley de la difusion de la innovacion por el sociologo y
profesor Everett Rogers en donde se explica en dicha teoria el proceso de adopcién de nuevas
innovaciones tecnologicas que pueden ser de gran impacto en el éxito o fracaso para las
decisiones que las organizaciones toman. Asimismo, dicha teoria es aplicable en un sistema
social, en donde se logra explicar el proceso de aceptacion de cambios y analisis para las
innovaciones (Sydle, 2023; Alonso y Calderdn, 2014).

En tal sentido, aplicandolo a la variable existente, se puede afirmar que el marketing
de influencers podria ser reconocido como el medio de divulgacion de las nuevas
innovaciones y/o ideas y la divulgacion de los miembros sobre lo que se comunica.

Variable 2: “Fidelizacion de Clientes”

Definiciones

Alcaide (2010) define fidelizacion como una conducta positiva que constituye la
cohesién de la satisfaccion del cliente conformando componentes racionales, afectos y
comportamientos, originando el acto de consumo estable, constante y duradero. Ademas, esta
conducta se sitda en aquel cliente que siente un fuerte compromiso con la compafiia, siendo
utilizado por la marca para fortalecerse; en circunstancias normales, este compromiso, no
tendria que dafiarse (Maheshwari et al., 2014). De la misma forma, Al-Abdallah y Ahmed

(2018) detallan que la fidelizacion se logra satisfaciendo necesidades y deseos, es crucial que



17

las organizaciones se enfoquen no solo en atraer nuevos clientes sino también en retenerlos,
ya que en la actualidad la competitividad es alta y la pérdida de clientes puede llegar a ser
muy costosa, asi que al aplicar una estrategia como el marketing de relaciones y enfocar la
atencion en los consumidores permite que se construya vinculos a largo plazo con dichos
clientes (Egan, 2011).

De esta manera, segun Alcaide (2015) se entiende por fidelizacion de clientes al grupo
de condiciones que dan lugar a que el cliente pueda sentirse a gusto con el producto y/o
servicio que ha obtenido y ello lo motive a adquirirlo nuevamente en una proxima
oportunidad; es decir; esta estrategia busca que los consumidores y las compafiias estrechen
vinculos comerciales constantes y de larga duracion, en donde se utilizaran diversos métodos
que garanticen que se genere la lealtad necesaria para que ello ocurra (Sanchez, 2015). Asi
que, Kotler y Keller (2006) refieren que el marketing es el primer paso en el proceso de
fidelizacion ya que identifica y aborda las necesidades que presentan los clientes, siendo una
herramienta que permite que las expectativas sean satisfechas y de ese modo se forje una
dinamica con los clientes en donde el trato diferenciando es un punto a favor que influye en
los clientes potenciales que lo notan y optan elegir los productos o servicios que se oferten
con el fin de obtener dicha exclusividad (como se citd en Paredes, 2023).

Asimismo, aplicar pertinentemente la estrategia de fidelizacion de clientes da lugar al
aumento de ventas, asi como la marcada posibilidad de tener nuevos clientes derivados de las
recomendaciones realizadas por los consumidores fidelizados, lo que permite que la
rentabilidad del negocio se vea beneficiada. Por lo tanto, se entiende que, la presente variable
engloba la satisfaccion de las necesidades y los prospectos que demandan los usuarios, en el
que estos clientes consumiran habitualmente las marcas que conocen, realizaran
recomendaciones y sera mas sencillo convencerles de que compren nuevos productos

(Seminario et al., 2022).
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Caracteristicas de “Fidelizacion de Clientes”

Entre las principales caracteristicas se puede sefialar a Villalba-Miranda et al. (2017)
que refieren que la fidelizacion de clientes integra seis ejes de accion: Primero, segmentacion,
es el grupo de clientes en el que se plantea el foco de accién de esta estrategia; segundo,
mapa de cliente, es la ruta que se implementara para llegar hacia los clientes que se desea
(realizando una micro-segmentacion de ellos); tercero, personalizacion, donde se proponen
los aspectos personales que diferencian la estrategia segun cada tipo de cliente.

Respecto al cuarto, satisfaccion, es el impacto que se busca lograr en el cliente al
llevar acabo la estrategia de fidelizacidn; quinto, incentivos, se desarrolla al responder coémo
se creara un sistema de estimulos agradables que permitan formar un vinculo cercano con el
consumidor; y en el sexto se tiene a la retroalimentacion, el cual es la fuente de informacion
que da lugar hacia donde se tiene que dirigir los focos de atencién para asi evaluar en que
aspectos realizar cambios con el fin de mantener una mejora continua en la ejecucion de esta
estrategia (Villalba-Miranda et al., 2017).

Por otro lado, Alcaide (2015) describe que la fidelizacion de clientes también se
caracteriza por que tener en cuenta lo siguiente: El reconocimiento del poder que el cliente
tiene sobre el posicionamiento de una marca, ya que puede hablar muy bien como muy mal
de la misma segun lo considere, la importancia de la personalizacion en la atencién de un
usuario, porque segun la manera en cdmo se dé se llegan a formar los vinculos afectivos y
emocionales entre ambas partes, el impactar en el consumidor, creando desde la perspectiva
de él y asi generar confianza al superar sus exceptivas.

De igual manera, el enfocarse en brindar soluciones y resultados debido a que no se
trata de ofrecer solo el producto, sino de hacer que el cliente participe activamente en la
creacion y en las posibles modificaciones de productos, servicios y/o procesos; el considerar

el gran valor que posee la comunicacion multidireccional que permita hacer llegar el mensaje
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a los diversos usuarios; y el uso de rigurosas métricas y mediciones que generen un sustento
fundamentado de lo que se esta desarrollando (Burbano-Pérez, 2018).

Asimismo, Sarmiento y Ferrao (2019) sefialan en su investigacion a diversos autores
que proponen que la fidelizacién es un proceso secuencial que incluye fases cognitivas,
afectivas y conativas en el consumidor respecto a sus preferencias ante su decision de
compra, que en el tiempo se transforma en conductas efectivas y repetitivas de recompra.
Ademas, indican que la calidad de las relaciones se forja en la confianza, satisfaccion y el
compromiso que se llega a dar entre el empresario y su cliente, donde la primera disminuye la
incertidumbre en contextos en los que los consumidores pueden sentirse vulnerables, la
segunda permite que las organizaciones logren sus objetivos financieros y de mercado, y la
tercera evidencia el “apego psicologico” que se puede tener hacia un producto o servicio.

Dimensiones de “Fidelizacion de Clientes”

Segun Zeithaml et al. (1996) las dimensiones que se manejan dentro de la
investigacion de la variable “Fidelizacion de Clientes” son:

La lealtad a la empresa. Es uno de los factores mas significativos, ya que en gran
escala hace referencia a intenciones conductuales favorables mencionando cosas positivas
sobre la compafiia, las recomendaciones que puede recibir por parte de los clientes,
considerar a la empresa como primera opcion de compra manteniendo relaciones e
interacciones a largo plazo y de forma frecuente.

Pagar mas. Conlleva a seguir haciendo negocios a pesar de que la empresa
incremente sus precios, esto implica que se pague un precio superior al que cobran los
competidores a cambio de los beneficios que recibe en dicha empresa.

Propensién de cambio. Comprende intenciones o comportamientos que causen la
reduccion o, en el peor de los casos, el término de la relacion entre empresa y cliente.

La respuesta externa. Forma parte de situaciones que se encuentran en relacion con
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la experiencia de un problema de servicio por parte de la organizacion.

La respuesta interna. Refiere a situaciones en donde el cliente descontento puede
quejarse de manera interna con la empresa por algun hecho desfavorable desahogando de esa
manera sus frustraciones.

Cabe resaltar que, el modelo de servicio de calidad para la fidelizacion de clientes que
proponen Zeithaml et al. (1996) sigue siendo un modelo vigente al ser el fundamento de
investigaciones recientes, como la de Rita et al. (2019) donde utilizan los items de
consecuencias conductuales de la fidelizacion como intencion de recompra o intencion de
recomendacion para estudiar la calidad general de los servicios provistos por negocios
electronicos en Indonesia. Por otro lado, el factor de lealtad a la empresa de Zeithaml et al.
(1996) fue utilizado para medir los efectos de moderacion que el uso de robots baristas podria
tener entre la experiencia que los clientes tenian con cafeterias y la lealtad con las mismas en
cafeterias en Corea del Sur (Hwang et al., 2021).

Teorias relacionadas a la “Fidelizacion de Clientes”

Teoria del trébol de la fidelizacion

Alcaide (2015), reconocido sociélogo espafiol, escritor, consultor y empresario sefiala
que para conseguir la lealtad de un cliente es aconsejable usar un modelo de cinco pétalos y
un corazén, entendiéndose por dicha analogia que el cliente es representado por el corazon
del trébol y los pétalos son las estrategias que una empresa debe emplear para completar el
proceso de fidelizacion. De esta forma, dichos pétalos simbolizarian las siguientes
definiciones: Informacidn actualizada, no solo datos del cliente sino procesos y sistemas,
dando lugar a un mejor andlisis de la demanda y asi una adecuada respuesta al cliente,
proporcionando un vinculo entre este y la empresa (Shaon y Rahman, 2015); en segundo, que
en el marketing interno se contemplan todas aquellas acciones que procuran mantener

colaboradores satisfechos, orgullosos de trabajar en la organizacién y comprometidos con el
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éxito de la compariia. Dicho gesto repercutira en la satisfaccion de los clientes externos
(Salas-Canales, 2021).

En el caso del tercer punto, menciona a la comunicacion, proceso clave dentro de una
organizacion, en donde se involucra al cliente con todos los colaboradores de dicho espacio,
dependiendo como se desarrolle esto, se determinara el éxito o el fracaso de la empresa; y
respecto al cuarto, se tiene a la experiencia del cliente, la cual es la suma de interacciones y
experiencias que este logra obtener a través del consumo de productos y/o servicios y que
contribuyen de manera emocional en la mente del consumidor, alcanzando una relacion
solida entre la marca y el cliente (Seminario et al., 2022).

Por ultimo, estan los incentivos y privilegios, que se definen por medio de un cliente
fidelizado que permanece con la compafiia por un largo plazo, siempre y cuando se
dispongan técticas que estimulen, consideren su valor y recompensen su lealtad (Alcaide,
2015).

Teoria de la acciéon razonada

Ajzeny Fishbein (1980), representantes de la psicologia social, sostienen en dicha
teoria que cualquier variable externa puede influir sobre la intencion y la conducta real que
posee un individuo; por lo tanto, existe relacion entre las actitudes, las convicciones, la
presion social y las intenciones de una persona, buscando predecir la conducta humana (como
se citd en Stefani, 1993).

Teoria del modelo de Dick & Basu

Dick y Basu (1994) que desarrollaron el “Esquema Conceptual de la Fidelidad del
Cliente”, sostienen que la actitud favorable que tiene un cliente y el comportamiento de
repeticion de compra son indicadores de lealtad. Este modelo propuesto permite entender
detalladamente tres antecedentes sobre las actitudes con relacion a la fidelidad del cliente.

En principio se tiene al antecedente afectivo, el que se relaciona con las sensaciones o
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sentimientos que se tienen hacia una marca creando un rol importante en el comportamiento
del consumidor; ello involucra cuatro tipos de afecto como las emociones, el humor, el afecto
primario y la satisfaccion. El segundo, antecedente cognitivo, es el que esta relacionado con
la informacion favorable que se obtiene de una marca y destaca en él, la accesibilidad, la
confianza, la centralidad y la claridad. Por ultimo, el antecedente conativo hace referencia a
las disposiciones de comportamiento hacia una marca, resaltando las expectativas, los costes
de cambio y los costes ocultos.
1.3. Objetivos e hipdtesis
1.3.1. Objetivos
Objetivo general
Determinar si existe relacion entre el uso de Marketing de influencers y la fidelizacion
de clientes en un restaurante en Lima Metropolitana en el 2021.
Objetivos especificos
Identificar si existe relacion entre las habilidades de comunicacion de los influencers
y la fidelizacion de clientes de un restaurante en Lima Metropolitana en el 2021.
Reconocer si existe relacion entre la influencia de los influencers y la fidelizacion de
clientes de un restaurante en Lima Metropolitana en el 2021.
Identificar si existe relacion entre la autenticidad de los influencers y la fidelizacion
de clientes de un restaurante en Lima Metropolitana en el 2021.
Reconocer si existe relacion entre la pericia de los influencers y la fidelizacion de
clientes de un restaurante en Lima Metropolitana en el 2021.
1.3.2. Hipotesis
Hipdtesis general
HO: El uso del Marketing de influencers no tiene relacion con la fidelizacion de

clientes de un restaurante en Lima Metropolitana en el 2021.
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H1: El uso del Marketing de influencers tiene relacion con la fidelizacion de clientes
de un restaurante en Lima Metropolitana en el 2021.

Hipotesis especifica 1

HO: Las habilidades de comunicacién de los influencers no tienen relacion con la
fidelizacion de clientes de un restaurante en Lima Metropolitana en el 2021.

H1: Las habilidades de comunicacion de los influencers tienen relacion con la
fidelizacién de clientes de un restaurante en Lima Metropolitana en el 2021.
Hipotesis especifica 2

HO: La influencia de los influencers no tiene relacion con la fidelizacion de clientes de
un restaurante en Lima Metropolitana en el 2021.

H1: La influencia de influencers tiene relacion con la fidelizacion de clientes de un
restaurante en Lima Metropolitana en el 2021.

Hipotesis especifica 3

HO: La autenticidad de los influencers no tiene relacion con la fidelizacion de clientes
de un restaurante en Lima Metropolitana en el 2021.

H1: La autenticidad de los influencers tiene relacion con la fidelizacion de clientes de
un restaurante en Lima Metropolitana en el 2021.

Hipdtesis especifica 4

HO: La pericia de los influencers no tiene relacion con la fidelizacion de clientes de un
restaurante en Lima Metropolitana en el 2021.

H1: La pericia de los influencers tiene relacion con la fidelizacion de clientes de un

restaurante en Lima Metropolitana 2021.
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Capitulo 2

2.1. Método
2.1.1. Tipo de investigacion

Esta investigacion se enmarcé como una investigacion basica y aplicada, puesto que
tuvo como objetivo ampliar la informacion conocida sobre las variables de estudio,
particularmente en el contexto peruano, y lo hace al aproximarse a entornos de estudio reales;
ademas, esta investigacion es de tipo descriptivo-correlacional que es la que tiene como fin
analizar la relacion o nivel de vinculo existente entre dos 0 mas conceptos, categorias o
variables en un contexto especifico (Herndndez et al.,2014). De acuerdo con lo anterior, el
presente estudio tiene como proposito encontrar y analizar la relacion entre el uso del marketing

de influencers y la fidelizacion de clientes de un restaurante en Lima Metropolitana.

2.1.2. Disefo de investigacion

Hernandez et al. (2014) explican que el disefio tiene como fin conseguir los datos
necesarios que permitan responder al planteamiento del problema. Ademas, sefialan que existen
los disefios experimentales y no experimentales, dependiendo del enfoque de la investigacion.
Por lo tanto, para el presente trabajo se aplicé el disefio descriptivo correlacional no
experimental - transversal, en el cual las variables no serdn manipuladas y la informacion sera
recogida en un tiempo especifico y determinado.

Se opto por un enfoque cuantitativo, el cual se centra en las mediciones numericas y los
andlisis estadisticos a través de la observacion del proceso por medio de la recoleccion de datos
y el analisis de estos, logrando asi que se respondan las interrogantes planteadas en la
investigacion. Cabe resaltar que, los fendmenos que se observan y/o miden no fueron

manipulados por ninguna razén por parte del investigador (Hernandez et al., 2010).
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2.1.3. Variables

Variable 1: Marketing de influencers

Definicion conceptual

Woods (2016) precisa al marketing de influencers como la estrategia mejor utilizada
en la actualidad por diferentes anunciantes y/o expertos en comunicacion con el fin de
establecer un vinculo con el publico objetivo de distintas marcas y/o empresas a través de
personas influyentes de las redes digitales, generando una conexion entre el consumidor y la
marca.

Segln Ryu y Han (2021), las dimensiones que se manejan dentro de la investigacion
de la variable “Marketing de Influencer” son las habilidades de comunicacion, la influencia,
la autenticidad y la experiencia.

Variable 2: Fidelizacion de clientes

Definicién conceptual

Coyne (1989) explica que la fidelizacion de clientes es la satisfaccién del consumidor
con el servicio en un contexto de consumo duradero (como se citd en Zeithaml et al., 1996).

De acuerdo con Zeithaml et al. (1996), las dimensiones que engloban la variable
“Fidelizacion de Clientes” es la lealtad de la empresa, la propension al cambio, el pagar més,

la respuesta interna y externa al problema.



Tabla 1

Operacionalizacion de las variables
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Variable Definicion conceptual Dimensiones Indicadores
Marketing de Woods (2016) precisa al marketing de influencers Habilidades de ITEMS: 1,2,3,4,5,6.
Influencers como la estrategia mejor utilizada en la actualidad por Comunicacion

diferentes anunciantes y/o expertos en comunicacion
con el fin de establecer un vinculo con el publico
objetivo de distintas marcas y/o empresas a través de
personas influyentes de las redes digitales, generando
una conexion entre el consumidor y la marca.

Influencia

ITEMS: 7,8,9,10,11,12,13.

Autenticidad

ITEMS: 14,15,16,17,18,19,20.

Pericia

ITEMS: 21,22,23,24,25,26,27.

Fidelizacion de  Coyne (1989) explica que la fidelizacion de clientes es
Clientes la satisfaccion del consumidor con el servicio en un
contexto de consumo duradero.

Lealtad

ITEMS: 1, 2, 3,4,5.

Propension al cambio ITEMS: 6, 7.
Disposicion a pagar mas ITEMS: 8, 9.
Respuesta externa al ITEM: 10, 11, 12.
problema
Respuesta interna al ITEMS: 13.

problema
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2.1.4. Muestra

Se la reconoce como un subconjunto que engloba los indicadores mas representativos de
la poblacion seleccionada, permitiendo que a través de su tamafio y caracteristicas se logren
deducir, concluir y/o generalizar los resultados, teniendo siempre en cuenta la existencia de un
posible margen de error (Gallardo, 2017). La poblacion analizada fue en base a comensales del
restaurante “La Red”, que, en su mayoria, habitantes de la zona 7 de Lima Metropolitana (que
comprende los distritos de Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina). Es asi que, en el
presente estudio se usG un muestreo probabilistico aleatorio simple determinado por la férmula
para poblaciones finitas, estando constituida asi por un numero de 372 clientes comensales que
frecuentan la empresa de la investigacion.

Para el calculo de la muestra se tuvo a partir del tamafio de la poblacién de 11,200,
empleando las herramientas de investigacion necesarias para obtener una muestra optima que
represente a las variables en mencion. Se utilizé un 5% como nivel de significancia, considerando
un nivel de confianza de 90% con un coeficiente de confianza de 1.96.

Con base en los datos recopilados, se obtuvo un tamafio de muestra de 372 comensales,
donde se aplico la técnica de encuestas realizadas entre diciembre de 2021 y enero de 2022.

3 N.Z%p(1-p)
e N-D+Z%p(1-p)

n

11200 x 1.96°x0.50(1 — 0.50)

~ D.05%(11200 — 1) + 1.962x0.50(1 — 0.50)
n = 371452349791 = 372

n

En donde:
n = Tamano de la muestra = 372
N = Tamafio de la poblacién = 11200

q = Probabilidad en contra = 0.50
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p = Probabilidad a favor = 0.50
e = Error de estimacién = 0.05

Z = Coeficiente de confianza = 1.96 (Para un nivel de confianza del 90%)

2.1.5. Instrumentos de investigacion

El instrumento de medicion usado ha sido sometido a un criterio de expertos con el fin de
que los items sean evaluados segin como corresponde; y con ello, el cuestionario validado estuvo
dirigido a los clientes frecuentes de la empresa en cuestion con el foco de recoger la informacion
pertinente de la muestra seleccionada, en el que se aplicé procedimientos estandarizados en donde
cada uno de los participantes fueron expuestos al mismo listado de preguntas estructuradas y
organizadas (Gallardo, 2017); logrando asi responder a los objetivos sefialados anteriormente. A
continuacion, en las tablas 2 y 3 se encuentran las fichas técnicas de las escalas que se emplearon
como base para elaborar los instrumentos de recoleccion de datos del presente estudio.
Tabla 2

Ficha Técnica “Marketing de Influencers”

FICHA TECNICA "MARKETING DE INFLUENCERS"

Nombre: “Social media influencer’s reputation: Developing and
validating a multidimensional scale”

Autores Ryu, E. y Han, E.

Afio 2021

Procedencia Sungkyunkwan University, Seoul, Korea

Administracion  Individual

N. de items 27

Duracion 15 - 19 minutos
Validacién Escala de Likert
Confiabilidad 0.70




29

Tabla 3

Ficha Técnica “Fidelizacion de clientes”

FICHA TECNICA "FIDELIZACION DE CLIENTES"

Nombre: Articulo “Behavioral Consequences of
Service Quality”

Autores Zeithaml, V., Berry, L. y Parasuraman, A.

Afo 1996

Procedencia United States of America

Administracion Individual

N. de items 13

Duracion 10 minutos

Validacion Escala de Likert

Confiabilidad 0.93

2.1.6. Procedimientos de recoleccion de datos

Para fines de esta investigacion, la toma de informacion fue de forma an6nima a traves de
la elaboracion de encuestas dirigidas a los clientes del restaurante “La Red”, ubicado en el distrito
de Miraflores - Lima. La recoleccion de datos dentro del establecimiento fue con el apoyo de Juan
del Castillo, administrador y socio fundador del restaurante y con el permiso de Jose del Castillo,
chefy fundador del restaurante. Las encuestas fueron distribuidas de manera presencial dentro del
restaurante y a cada cliente comensal al finalizar su estadia en el local, esperando la mayor tasa de
respuestas positivas necesarias y que cumplan con los requisitos que requeriamos (mayoria de edad
y de residencia en el sector 7 de Lima Metropolitana). La interaccion con el pablico se ejecutd
durante un periodo de 15 dias del mes de diciembre 2021 y 15 dias en el mes de enero del afio
2022, con una preferencia en los dias; jueves, viernes, sabado y domingo, ya que existe una mayor
afluencia de clientes y en un horario estratégico que inicia al medio dia y concluye alrededor de
las tres de la tarde. Con ello se obtuvo un tamafio de muestra de 372 comensales.

De este modo, los datos obtenidos se trasladaron a una hoja de calculo para producir las

tablas necesarias que muestren un orden de la informacién recaudada; posterior a ello, se creé una



30

base de datos utilizando el software de SPSS (version 26) en conjunto con Microsoft Excel, en
base a la matriz de operacionalizacion de las variables, para obtener el analisis estadistico de las
respuestas recolectadas en dichos cuestionarios. Cabe resaltar que, se aplicaron métodos
paramétricos como la prueba de validez, coeficiente de alfa de Cronbach, prueba de Kolmogorov-
Smirnov y la prueba no paramétrica de Spearman, para obtener los resultados mas detallados y

comprobar la relacion que existe entre el marketing de influencers y la fidelizacion de clientes.
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Capitulo 3

3.1. Resultados
3.1.1. Presentacion de resultados

Validacion

Los instrumentos empleados para ambas variables fueron validados por cinco juicios de
expertos, ellos colocaron sus puntuaciones en cada pregunta, para asi poder hallar el coeficiente
de Aiken. De acuerdo, a los resultados obtenidos, se concluye que superan el 0.70 (tabla 4 y 5) es
decir, se puede dar validez a los cuestionarios de las variables estudiadas.
Tabla 4

Pruebas de validez de instrumento - Marketing de Influencers

Coeficiente Interpretacion
Variable de Aiken del Aiken
Marketing de influencers 1,00 Valido
Nota: Extraido de Excel

Tabla 5

Pruebas de validez de instrumento - Fidelizacion de Clientes

Coeficiente Interpretacion
Variable de Aiken del Aiken
Fidelizacion de clientes 1,00 Valido

Nota: Extraido de Excel

Resultados de confiabilidad

Para conocer en qué medida hubo confiabilidad en los instrumentos se considerd la
aplicacion del coeficiente Alfa de Cronbach. Este coeficiente matematicamente cuantifica hasta
qué punto hay correlacion entre los items. El resultado del Alfa se puede interpretar de las

siguientes formas.
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Tabla 6

Interpretaciones tomadas para el coeficiente alfa

Alfa de Cronbach Interpretacion
a <0,5 Es inaceptable
0,5<a<0,6 Es pobre
0,6 <0<0,7 Es cuestionable
0,7<a<0,8 Es acceptable
0,8<a<0,9 Es bueno
09<a< 1 Es excelente

Nota: Extraido de George y Mallery (2003)
Tabla 7

Alfa de Cronbach sobre el instrumento de Marketing de Influencers

Alfa de Cronbach N de elementos
0,960 27

De acuerdo a la tabla se observa que el coeficiente Alfa fue de 0,960. Este resultado muestra
que los 27 items sobre marketing de influencers poseen excelente confiabilidad.
Tabla 8

Alfa de Cronbach sobre el instrumento de Fidelizacién de Clientes

Alfa de Cronbach N de elementos
0,732 13

Segun se aprecia en la tabla hubo un Alfa de Cronbach de 0,732. Lo cual quiere decir que
la confiabilidad de los 13 items sobre fidelizacién es aceptable.

Resultados inferenciales

Para efectuar las pruebas de hipdtesis correlacionales, se realizd en primer lugar la prueba
de Kolmogorov-Smirnov. Esta prueba ayuda a determinar si hay presencia de distribucion normal
en muestras mayores a 50. Si se detecta distribucion normal en los valores analizados, se emplearia
entonces la prueba paramétrica de Pearson; de lo contrario, de no haber presencia de distribucion

normal, se emplearia la prueba no paramétrica de Spearman. Asimismo, para conocer la direccion
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e intensidad de la relacién hallada se utilizé el coeficiente de correlacion, el cual se puede

interpretar de acuerdo con los criterios indicados por Hernandez et al. (2017).

Resultados de la prueba de normalidad
HO. No hay ausencia de distribucion normal en los valores sobre Marketing de influencers

o fidelizacién de clientes.

H1. Hay ausencia de distribucién normal en los valores sobre Marketing de influencers o

fidelizacion de clientes.
Nivel de significancia escogido: 0,05
Para la interpretacion de la prueba
Si el Sig. es inferior a 0,05 seria propicio dar rechazo a la hipdtesis nula.
Si el Sig. es superior a 0,05 seria propicio dar rechazo a la hipétesis alterna.
Prueba estadistica

Tabla 9

Pruebas de normalidad de Kolmogorov-Smirnov

Estadistico Gl Sig.
Variable 1: Marketing de influencers 0,213 372 0,000
Dimension 1: Habilidades de comunicacion 0,185 372 0,000
Dimension 2: Influencia 0,148 372 0,000
Dimension 3: Autenticidad 0,185 372 0,000
Dimension 4: Pericia 0,146 372 0,000
Variable 2: Fidelizacion 0,147 372 0,000

Interpretacion: Segun se muestra en la tabla hubo valores de significancia inferiores al
nivel de 0,05. De acuerdo a este resultado, es adecuado dar rechazo a la hipétesis nula; por lo tanto,

los valores sobre Marketing de influencers, sus dimensiones y la variable Fidelizacidn presentaron
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ausencia de distribucién normal. De acuerdo con este resultado, es adecuado utilizar la prueba no
paramétrica de Spearman con el proposito de contrastar las hipdtesis correlacionales.
Resultados correlacionales

Hipdtesis General

HO: El uso del Marketing de influencers no tiene relacion con la fidelizacion de clientes
de un restaurante en Lima Metropolitana en el 2021.

H1: El uso del Marketing de influencers tiene relacion con la fidelizacion de clientes de
un restaurante en Lima Metropolitana en el 2021.

Nivel de significancia escogido: 0,05

Para la interpretacion de la prueba

Si el Sig. es inferior a 0,05 seria propicio dar rechazo a la hipétesis nula.

Si el Sig. es superior a 0,05 seria propicio dar rechazo a la hipdtesis alterna.
Prueba estadistica

Objetivo 1: Determinar si existe una relacion entre el uso de Marketing de influencers

y la fidelizacion de clientes dentro de un restaurante peruano en el 2021.

Tabla 10

Correlacion de Spearman entre la variable 1y 2

Variable 1;
Marketing de
influencers

Variable 2:
Fidelizacién
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Variable 1: Coeficiente de correlacion 1,000 0,446™

Marketing de . .

influencers Sig. (bilateral) , 0,000
Rho de N 372 372
Spearman o B N

. Coeficiente de correlacién 0,446 1,000
Variable 2:
Fidelizacion Sig. (bilateral) 0,000 .
N 372 372

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

Interpretacion: Se observa en la tabla que hubo un valor de Sig. de 0,000. Este resulta por
debajo del bajo del nivel de 0,05. Esto significa que se debe rechazar la hipétesis nula; por lo tanto,
se puede indicar que el uso del Marketing de influencers tiene relacion con la fidelizacion de
clientes dentro de un restaurante en Lima Metropolitana en el 2021. Ademas, el coeficiente Rho
fue de 0,446. Lo cual indica que la correlacion fue positiva y con intensidad media.

Hipdtesis Especifica 1

HO: Las habilidades de comunicacion de los influencers no tienen relacién con la
fidelizacion de clientes de un restaurante en Lima Metropolitana en el 2021.
H1: Las habilidades de comunicacion de los influencers tienen relacion con la fidelizacion

de clientes de un restaurante en Lima Metropolitana en el 2021.
Nivel de significancia escogido: 0,05
Prueba estadistica

Objetivo 2: Determinar si existe relacion entre las habilidades de comunicacion y la

fidelizacidn de clientes dentro de un restaurante peruano en el 2021.
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Tabla 11

Correlacion de Spearman entre la dimension 1y la variable 2

Dimensién 1: . )
Habilidades de ~Yariable 2
., Fidelizacion
comunicacion
Dimension 1: Coeficiente de correlacion 1,000 0,505
Habilidades de . )
comunicacion Sig. (bilateral) . 0,000
Rho de N 372 372
Spearman Coeficiente de correlacion 0,505™" 1,000
Variable 2:
Fidelizacion Sig. (bilateral) 0,000
N 372 372

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

Interpretacion: Como se observa en la tabla, hubo un valor de Sig. de 0,000. EIl cual
resulta inferior al nivel de 0,05. De acuerdo a ello se debe rechazar la hipétesis nula; y por tanto
se permite indicar que las habilidades de comunicacién de influencers tienen relacion con la
fidelizacion de clientes de un restaurante en Lima Metropolitana en el 2021. Asimismo, el
coeficiente Rho fue de 0,505. Lo cual indica que la correlacion fue positiva y con intensidad
considerable.

Hipotesis Especifica 2

HO: La influencia de los influencers no tiene relacién con la fidelizacion de clientes de un
restaurante en Lima Metropolitana en el 2021.
H1: La influencia de influencers tiene relacion con la fidelizacion de clientes de un

restaurante en Lima Metropolitana en el 2021.
Nivel de significancia escogido: 0,05

Prueba estadistica
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Objetivo 3: Determinar si existe relacion entre la influencia de influencers y la

fidelizacidn de clientes dentro de un restaurante peruano en el 2021.

Tabla 12

Correlacion de Spearman entre la dimension 2 y la variable 2

Dimension 2: Variable 2:
Influencia Fidelizacion
S Coeficiente de correlacion 1,000 0,558™
Dimension2: - g3 yijateral) . 0,000
Influencia
Rho de N 372 372
Spearman Variable 2 Coeficiente de correlacion 0,558™ 1,000
ariable 2: . .
A Sig. (bilateral) 0,000 .
Fidelizacion N 379 379

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

Interpretacion: Se evidencia en la tabla que hubo un valor de Sig. de 0,000. Este resulta

por debajo del bajo del nivel de 0,05. Esto significa que se debe rechazar la hipotesis nula; por lo

tanto, se puede indicar que las habilidades de comunicacion de influencers tienen relacion con la

fidelizacion de clientes de un restaurante en Lima Metropolitana en el 2021. Ademas, el coeficiente

Rho fue de 0,558. Lo cual indica que la correlacion fue positiva y con intensidad media.

Hipdtesis Especifica 3

HO: La autenticidad de los influencers no tiene relacion con la fidelizacion de clientes de

un restaurante en Lima Metropolitana en el 2021.

H1: La autenticidad de los influencers tiene relacién con la fidelizacion de clientes de un

restaurante en Lima Metropolitana en el 2021.
Nivel de significancia escogido: 0,05

Prueba estadistica
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Objetivo 4: Determinar si existe relacion entre la autenticidad de los influencers y la

fidelizacidn de clientes dentro de un restaurante peruano en el 2021.

Tabla 13

Correlacion de Spearman entre la dimension 3y la variable 2

Dimensioén 3: Variable 2:
Autenticidad Fidelizacion
Coeficiente de correlacion 1,000 0,304™
Dimension 3: . )
) 0,000
Autenticidad Sig. (bilateral)
Spearman " Coeficiente de correlacion 0,304™ 1,000
Variable 2: . )
Fidelizacion Sig. (bilateral) 0,000 '
N 372 372

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

Interpretacion: Como se muestra en la tabla hubo un valor de Sig. de 0,000. El cual resulta

inferior al nivel de 0,05. De acuerdo con ello, se debe rechazar la hip6tesis nula; por lo tanto, se

puede indicar que la autenticidad de los influencers tiene relacion con la fidelizacion de clientes

de un restaurante en Lima Metropolitana en el 2021. Ademas, el coeficiente Rho fue de 0,304. Lo

cual indica que la correlacion fue positiva y con intensidad media.

Hipotesis Especifica 4

HO: La pericia de los influencers no tiene relacion con la fidelizacion de clientes de un

restaurante en Lima Metropolitana en el 2021.

H1: La pericia de los influencers tiene relacion con la fidelizacion de clientes de un

restaurante en Lima Metropolitana 2021.
Nivel de significancia escogido: 0,05

Prueba estadistica
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Objetivo 5: Determinar si existe relacion entre la experticia de los influencers y la
fidelizacidn de clientes dentro de un restaurante peruano en el 2021.

Tabla 14

Correlacion de Spearman entre la dimension 4 y la variable 2

Dimension 4: Variable 2:

Pericia Fidelizacion
_ 5 Coeficiente de correlacion 1,000 0,354™
Dimension 4: Sig. (bilateral) . 0,000
Pericia
Spearman Coeficiente de correlacion 0,354™ 1,000

Variable 2: . .

0,000 .
Fidelizacion Sig. (bilateral)

N 372 372

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

Interpretacion: Se observa en la tabla que hubo un valor de Sig. de 0,000. Este resulta por
debajo del bajo del nivel de 0,05. Esto significa que se debe rechazar la hipdtesis nula; por lo tanto,
se puede indicar que la pericia de los influencers tiene relacion con la fidelizacion de clientes de
un restaurante en Lima Metropolitana en el 2021. Ademas, el coeficiente Rho fue de 0,354. Lo

cual indica que la correlacion fue positiva y con intensidad media.

3.1.2. Discusion

La pandemia del COVID-19 cambi6 por completo el panorama bajo el cual se hacen
negocios en el Peru. Si bien es cierto que, para fines del 2021, las restricciones sanitarias cada vez
mas leves permitian la reactivacion y movimiento presencial de los negocios, muchos de ellos ya
habian adoptado tacticas y estrategias digitales buscando su continuidad, donde el marketing de
influencers fue uno de ellos. Esta investigacion se propuso contestar si es que esta estrategia,

aplicada por un restaurante en la ciudad de Lima, tenia relacién alguna con la fidelizacion de su
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clientela; el resultado hallado en el presente estudio es que efectivamente existe una relacion.

Es asi que, como sefialan Evans et al. (2017) y Belanche et al. (2021) los consumidores
tienden a consideran como més atractivo el marketing de influencers a comparacion de la
publicidad masiva tradicional enfocada en grandes celebridades; debido a que los influencers, en
su naturaleza, resultan mas familiares y es mas facil que los consumidores se identifiquen con
ellos, ya que su poder de influencia es méas efectivo a comparacion de grandes celebridades que se
pueden sentir algo lejanas. Para restaurantes locales, como el que fue objeto de esta investigacion,
esto puede significar la posibilidad de aplicar una estrategia mas costo-efectiva para la fidelizacion

y mantenimiento de clientes, y la captacion de nuevos.

El resultado principal también va en linea con lo hallado por Kay et al. (2020), en donde
indica que realizar esta estrategia con micro-influencers resulta, en varios casos, mas efectivo que
realizarlos con influencers mas grandes (esto es a nivel de cantidad de seguidores y de fama). Si
bien esta investigacion no realizo esta comparacion, su resultado principal nos permite pensar que

esto también puede suceder en el contexto peruano.

Buscando ir un poco mas a profundidad, esta investigacion se propuso indagar si es que las
dimensiones especificas del marketing de influencers tienen una relacion particular con la
fidelizacion del cliente. La primera dimension estudiada fue las habilidades de comunicacion del
influencer, en donde se demostrd que si existe una relacion entre ambas variables en el contexto
local. Como sefialan Ryu y Han (2021), los consumidores se encuentran en un entorno en el que
constantemente estan bombardeados de publicidad, y cada vez se encuentran mas renuentes a
compartir su informacion personal, por lo que resulta crucial que un influencer cuente con buenas
habilidades de comunicacion para asi cumplir con el objetivo de llegar a las personas, entender lo

que desean ver y empatizar con ellas para guiarlas a la respuesta deseada. Asi como también sefiala
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Chévez et al. (2020), donde detalla como la influencia del marketing en las redes sociales sobre la
fidelizacion de los clientes se ha convertido en un elemento clave en la dindmica productiva, por
la agilidad y dinamismo en la que pueden comunicar distintas estrategias, lo que conlleva a que el
usuario se sienta atraido e interesado. Esto resulta importante para negocios en el Pert, como los
restaurantes, puesto que al saber que las habilidades de comunicacion de un influencer guardan
relacion con la fidelidad de los clientes, pueden tomar esto como un criterio al momento de adoptar

esta estrategia.

La siguiente dimension estudiada fue la influencia de los influencers. En la presente
investigacion se hallo que esta también guarda una relacion con la fidelizacion de clientes de un
restaurante en Lima Metropolitana en el 2021. Para entender este resultado, es importante tener en
cuenta lo que sefialan Ryu y Han (2021) al decir que la influencia no es medida Gnicamente por la
cantidad de seguidores y las actividades del influencer, sino que es la capacidad de empatia,
familiaridad y credibilidad lo que pesard méas al momento de juzgar la influencia de un influencer.
Ademaés, podemos validar ello con el articulo realizado por Seminario et al. (2022) donde indica
que en la actualidad las empresas se enfrentan a nuevos retos en donde buscan retener y fidelizar
clientes mediante esfuerzos de comunicacion efectiva enfocadas en camparias de marketing, donde
podemos incluir el marketing de influencers. En vista de ello, esta investigacion podra guiar a
restaurantes locales a tomar en cuenta ambos aspectos, tanto los nimeros como las redes que el
influencer pueda tener, asi como su capacidad para efectivamente influir a través de los

mecanismos sefialados.

La tercera dimension del marketing de influencers estudiado es la autenticidad de este. Esta
es una dimension importante, ya que el cliente espera que el influencer comparta informacién que

es veridica, vaya de acuerdo a sus valores y que sea la que ellos desean saber. La presente
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investigacion mostré que la autenticidad percibida de un influencer se encuentra relacionada con
la fidelidad que el cliente pueda tener con la marca y empresa. Esto va en linea con lo hallado por
la investigacion de Rakuten Marketing (2019) en el que 36% de clientes encuestados consideran
que la autenticidad les permite confiar y percibirse con mayor seguridad frente a la

retroalimentacion que le puedan brindar de un producto y/o servicio.

Sin embargo, la autenticidad al ser una dimensién importante representa también un
desafio, es asi que los consumidores cada vez se familiarizan y son mas escépticos con campafias
de marketing de influencers que se sienten inauténticas, por no ir alineadas con la reputacion que
el influencer ha creado y los valores que representa (Belanche et al., 2021). Para el contexto
gastronémico peruano, estudiado aqui, esto implicaria que la autenticidad es otro criterio
importante por evaluar al momento que un restaurante adopte esta estrategia y escoja a un
influencer, ya que debera tener en cuenta cuales son los valores que representa su marca y buscar

que este personaje se encuentre en sintonia con ello para lograr la fidelizacion esperada.

Por ultimo, la cuarta dimensién estudiada es la pericia o expertise en el marketing de
influencers. Esta investigacion indica que esto también es una dimension que guarda relacion con
la fidelizacion de los consumidores. Ryu y Han (2021) sefialan la importancia de esta dimension
al indicar que ahora los consumidores ya no dependen Unicamente de los medios masivos de
comunicacion, sino que buscan informacion por su propia cuenta de aquellos productos o servicios
en los que esta interesados. Kay et al. (2020) nos sefialan también que los influencers son mejores
percibidos y se reconocen como honestos con la publicidad que comunican generando asi méas
intenciones de compra, aqui es donde el marketing de influencers entra en la escena, pero para el
cual es necesario que un influencer cuente con los conocimientos y las habilidades necesarias para

satisfacer la necesidad de conocimiento de los clientes. Caso contrario, podria quedar ignorado.
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En el contexto tomado por esta investigacion, podemos sefialar que la expertise es otro elemento
de relevancia al momento de seleccionar un influencer, para que la estrategia pueda tener el efecto

deseado de fidelizacion.

3.1.3. Conclusiones
A partir de los resultados obtenidos podemos concluir lo siguiente en base a los objetivos

propuestos:

Como objetivo general se busco determinar si existe una relacion entre el uso de Marketing
de influencers y la fidelizacion de clientes dentro de un restaurante en Lima Metropolitana en el
2021. En vista de los resultados obtenidos en la Tabla 10 del apartado 3.1.4 podemos sefialar que
esta investigacion logré confirmar que existe una relacion entre ambas variables estudiadas. Estos

resultados nos permiten afirmar que la relacion es moderada.

Como primero objetivo especifico se propuso determinar si es existe una relacion entre las
habilidades de comunicacion de los influencers y la fidelizacién de clientes en un restaurante en
Lima Metropolitana en el 2021. Con los resultados obtenidos en la Tabla 11, se puede sefialar que
este objetivo especifico también se cumplio, puesto que muestra que existe una relacién fuerte

entre ambas variables.

El segundo objetivo especifico buscd determinar si la influencia de los influencers tiene
una relacién con la fidelizacion de clientes de un restaurante en Lima Metropolitana en el 2021.
Los resultados obtenidos en la Tabla 12 permiten afirmar que la influencia de un influencer tiene

una relacién importante con la fidelizacion de los clientes en el contexto sefialado.

Como tercer objetivo especifico se propuso determinar si la autenticidad de los influencers

tiene relacion con la fidelizacion de clientes de un restaurante en Lima Metropolitana en el 2021.



44

Este objetivo se pudo confirmar también, con los resultados obtenidos en la Tabla 13, que sefialan

una relacion estadisticamente significativa moderada entre ambas variables.

Por ultimo, el cuarto objetivo especifico busco determinar si es que la pericia o expertise
de los influencers tiene una relacion con la fidelizacién de clientes de un restaurante en Lima
Metropolitana en el 2021. Los resultados obtenidos en la Tabla 14, permiten afirmar que también

existen una relacién entre ambas variables mencionadas, con un nivel moderado.

3.1.4. Recomendaciones

El principal aporte de esta investigacion es determinar la presencia de una relacion entre el
marketing de influencers y la fidelizacion de clientes en el contexto de un restaurante en Lima
Metropolitana. A partir de esto, se puede profundizar en la relacidn entre ambos elementos, de
forma que ayuden a generar mas conocimiento para los empresarios peruanos. Por ejemplo, se
puede fortalecer, en siguientes investigaciones, sobre los mecanismos especificos de la relacién
entre el marketing de influencers y la fidelizacion de clientes. Esto se podria realizar a través de
andlisis de regresion entre ambas variables, que permitan determinar la relacion de influencia entre
ambas variables. Por otro lado, se pueden implementar diferentes estrategias y/o acciones de
Marketing en relacion con los hallazgos registrados en la presente investigacion generando asi un

Brand Awareness mediante el marketing de Influencers.

Otra forma de continuar mejorando el conocimiento generado es determinar cuél es el
posible efecto del marketing de influencers y sus factores en dimensiones especificas de la
fidelizacion de clientes, como la lealtad del cliente o la probabilidad de que el cliente cambie de
eleccion hacia otra marca en el futuro, como también la probabilidad de que el cliente esté
dispuesto a pagar mas por productos de mayor valor. Esto podria permitir que los empresarios

conozcan mejor queé estrategias dentro del marketing de influencers pueden aplicar en caso deseen
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elaborar un plan de accién dentro de su negocio; por ejemplo, si desean aumentar los precios de
sus productos o servicios en base al valor que perciben los clientes del mismo, para esto es
importante que los influencers con los que se trabajen se conviertan en embajadores de la marca
con el fin de que la empresa obtenga mejores resultados a la hora de invertir en acciones de

marketing con marketing de influencers.

A los futuros investigadores, se les recomienda también elaborar disefios experimentales
centrados en el contexto peruano, que pueda indagar en los efectos de micro vs. macro influencers
o si existe alguna diferencia en el efecto de las acciones de influencers en las cuales se indique que
se trata de publicidad contratada a comparacion de aquellos que no. Asimismo, se podria indagar
en las diferencias de efectos que pueden existir en la fidelizacion de clientes con marketing de
influencers y con otras estrategias de marketing digital como el uso de Maketing de contenidos, e-

mail marketing, uso de pagina web, Keywords, SEO, SEM / PPC (Pago por clic), entre otros.

Por otro lado, se considera que existieron ciertas limitaciones en la presente investigacion
a tener en cuenta al momento de la interpretacion de los datos. Estos fueron recogidos a finales del
2021 e inicios del 2022, en ocaso de la pandemia del COVID-19. Es posible que la mayor
adaptacion de los medios digitales por millones de peruanos, tanto personas naturales como
negocios, pueda tener un efecto en estos resultados por el atractivo de la novedad. También, al
tener la pandemia alin presente, es posible que las personas hayan limitado la variedad de negocios
en las que consumen, especialmente si se tratan de negocios sensibles a la salubridad como
restaurantes, asi como también favorezcan otras caracteristicas como cercania al negocio. Es

importante reconocer la posible influencia de estos factores en una variable como la fidelizacién.

Por altimo, en base a los resultados obtenidos en esta investigacion se puede recomendar a

los negocios gastronémicos en Lima que deseen adoptar una estrategia de marketing de influencer
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con el objetivo de mejorar su fidelizacion y captacion de clientes, que tengan en cuenta que es
importante que evalten las habilidades de comunicacién de los posibles candidatos a influencers
con los cudles aliarse, se debe buscar que cuenten con la capacidad de poder conectar con el publico
objetivo, generar la empatia necesaria y guiarlos a la decision deseada que es el consumo en el
negocio. Asimismo, requieren evaluar la autenticidad e idoneidad de un influencer para su marca,
esto es asegurarse de que la reputaciéon que ha creado el influencer va alineada con los valores de
la marca que el empresario ha construido, con el objetivo de asegurar la credibilidad hacia los
potenciales consumidores. También es importante que se estime la expertise del influencer en el
rubro en el que se encuentra el negocio, tomando en cuenta que ahora los clientes hacen una mayor
cantidad de investigacion por su cuenta a través de las redes sociales antes de decidirse por un
producto o un servicio; un influencer que tenga los conocimientos adecuados del negocio sera
importante para que pueda brindar la informacién adecuada a los clientes. Como tal es importante
que las estrategias u acciones de marketing que utilicen mediante los distintos tipos de contenido
como publicaciones y/o historias en redes sociales, vlogs en youtube, podcasts, etc. Se tomen en
cuenta las distintas dimensiones estudiadas con el fin de que la empresa tome la mejor decision al
elegir al influencer y poder generar engagement entre el posible cliente y el producto y/o servicio
que vea mediante las redes, con el fin de que se logre la fidelizacidn del cliente. Todo esto, deriva
a valorar el impacto del influencer qué, como fue mencionado, va mas alla de los nimeros y las
estadisticas, sino que se trata de la capacidad que tenga de consistentemente generar empatia,
credibilidad, y la influencia sobre sus seguidores y espectadores para que estos tomen la decision
de relacionarse con una marca y asi generar la fidelizacion de la misma bajo las caracteristicas

planteadas.
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Anexos
Anexo 1. Matriz de consistencia
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
Problema General. Objetivo General. Hipdtesis General. Variable
¢Existe relacion entre el uso de Determinar si existe una relacion entre el H1: El uso del Marketing de Independiente.
Marketing de influencers y la uso de Marketing de influencers y la influencers tiene relacién con la Marketing de
fidelizacion de clientes de un fidelizacion de clientes de un restaurante  fidelizacion de clientes de un Influencers.
restaurante en Lima Metropolitana  en Lima Metropolitana en el 2021. restaurante en Lima Metropolitana
en el 2021? en el 2021. Dimensiones.
Objetivos Especificos. Habilidad de
Problemas Especificos. Determinar si existe relacion entre las Hipatesis Especifica. comunicacion. Metodologia
¢Existe relacion entre las habilidades de comunicacion y la H1: Las habilidades de Influencia. La presente
habilidades de comunicacion y la fidelizacion de clientes de un restaurante  comunicacion de influencers tienen  Autenticidad. investigacion es de
fidelizacidn clientes de un en Lima Metropolitana en el 2021. relacién con la fidelizacion de Pericia. tipo correlacional,
restaurante en Lima Metropolitana clientes de un restaurante en Lima con enfoque
en el 2021? Determinar si existe relacion entre la Metropolitana en el 2021. Variable cuantitativo y

¢ Existe relacién entre la influencia
de influencers y la fidelizacion de

clientes de un restaurante en Lima
Metropolitana en el 2021??

¢ Existe relacion entre la
autenticidad de los influencers y la
fidelizacion de clientes de un
restaurante en Lima Metropolitana
en el 2021?

¢Existe relacion entre la pericia y la
fidelizacion de un restaurante en
Lima Metropolitana en el 20217

influencia de influencers y la fidelizacion
de clientes dentro de un restaurante en
Lima Metropolitana en el 2021.

Determinar si existe relacion entre la
autenticidad de los influencers y la
fidelizacion de clientes de un restaurante
en Lima Metropolitana en el 2021.

Determinar si existe relacion entre la
pericia de los influencers y la fidelizacion
de clientes de un restaurante en Lima
Metropolitana en el 2021.

H2: La influencia de influencers
tiene relacion con la fidelizacion de
clientes de un restaurante en Lima
Metropolitana en el 2021.

H3: La autenticidad de los
influencers tiene relacion con la
fidelizacion de clientes de un
restaurante en Lima Metropolitana
en el 2021.

H4: La pericia de los influencers
tiene relacion con la fidelizacion de
clientes de una empresa en Lima
Metropolitana en el 2021.

Dependiente.
Fidelizacion de
Clientes.

aplicada al disefio
no experimental -
transversal.

Dimensiones.
Lealtad a la
empresa.
Propension al
cambio.

Pagar mas.
Respuesta
externa.
Respuesta interna.
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MARKETING DE INFLUENCERS

Habilidades de Comunicacion

1 | Los influencers no dudan en aceptar y experimentar algo nuevo.
9 Los influencers explican bien la relacion entre contenido, producto y
marca.
3 | Los influencers se comunican activamente con los consumidores.
4 Los influencers comunican claramente informacion sobre un
producto o marca.
5 Los influencers conocen y comprenden bien un producto o una
marca.
6 | Los influencers tienen una actitud segura.
Influencia
7 Los influencers pueden comprender facilmente la informacion sobre
un producto o marca.
8 | Los influencers valoran la relacion con sus seguidores.
9 | Influencer tiene muchos seguidores o suscriptores
10 | Influencer hace un buen uso de las Redes Sociales.
11 | Los influencers tienen un efecto domind en la opinién pablica.
12 | Los propios influencers tienen un efecto de marketing.
13 | Los influencers tienen un gran efecto en el publico
Autenicidad
14 | Los influencers son ahora un hombre a la vista del publico
15 Los influencers tienen excelentes habilidades de gestion de
contenido.
16 | Los influencers son personas conocidas en su campo.
17 Los influencers brindan retroalimentacion rapida sobre las reacciones
de los seguidores y suscriptores.
18 | Los influencers lideran la tendencia.
19 Los influencers deben comunicar informacion objetiva sobre un
producto o marca.
20 | Los influencers deben ser honestos sin mentir
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Pericia

21 | Los influencers deben transmitir con sinceridad.

22 | Los influencers deben tener creencias claras y una filosofia propia.

93 Los inf_Iuyentes deben hablar_y actuar cortésmente cuando
comunicarse con los consumidores.

24 Los influence_rs deben te_ner un tono y modales consistentes como
palabras, escritura y acciones.

25 | Los influencers luchan por el autodesarrollo.

26 | Los influencers tienen excelentes habilidades en su campo.

27 | Los influencers sienten pasion por su trabajo




Anexo 3. Cuestionario para medir Fidelizacion de Clientes

57

FIDELIZACION DE CLIENTES

Lealtad 11213
1 | Decir cosas positivas sobre XYZ a otras personas.
2 | Recomendar XYZ a alguien que busque su consejo.
3 | Anime a sus amigos y familiares a hacer negocios con XYZ.
4 | Considerard a XYZ como su primera opcion para comprar servicios.
5 | Hacer méas negocios con XYZ en los préximos afos.
Propensién al cambio 1123
6 | Hacer menos negocios con XYZ en los proximos afos (-).
5 Llevar parte de su negocio a un competidor que ofrece mejores precios (-
).
Disposicion a pagar mas 1123
8 | Seguir haciendo negocios con XYZ si sus precios aumentan un poco.
9 Pagar un precio mas alto que el de los competidores por los beneficios
que actualmente recibe de XYZ.
Respuesta externa al problema 11213
(1) Cambiar a un competidor si tiene un problema con el servicio de XYZ.
1 | Quejarse con otros clientes si experimenta un problema con el servicio de
1 | XYZ
1 | Reclamar a organismos externos, como el Better Business Bureau, si tiene
2 | un problema con el servicio de XYZ.
Respuesta interna al problema 11213
1 | Reclame a los empleados de XYZ si tiene un problema con el servicio de
XYZ.
Anexo 4. Niveles y rangos sobre la variable Marketing de influencers
Nivel Variable 1 Dlmeln3|on Dlmeznsmn Dlm%nsmn Dlmcznsmn
Bajo 27 - 63 6 - 14 7 - 13 7 - 13 7 - 13
Medio 64 - 99 15 - 22 14 - 19 14 - 19 14 - 19
Alto 100 - 135 23 - 30 20 - 3 20 - 3B 20 - 35
Anexo 5. Niveles y rangos sobre la variable Fidelizacion
Nivel Variable 2 Dimensi6  Dimensi0 Dimensi6  Dimensié  Dimensio
nl n2* n3 n4 n5
Bajo 13 - 30 05 - 11 02 - 04 02 - 04 03 - 07 01 - 02
Medio 31 - 48 12 - 18 05 - 07 05 - 07 08 - 11 03 - 04
Alto 49 - 656 19 -25 8 - 10 8 - 10 12 - 15 5

*La dimension posee los niveles invertidos
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items de la variable Marketing de influencers

Alfa de
Cronbach si se
elimina un item

P1 [Considero que los influencers/blogueros de comida no dudan en aceptar y
experimentar algo nuevo.]

P2 [Creo que los influencers/blogueros de comida saben explicar la relacion entre
contenido, producto y marca.]

P3 [Estimo que los influencers/blogueros de comida se comunican activamente con
los consumidores.]

P4 [Estimo que los influencers/blogueros de comida por lo general pueden comunicar
claramente informacion sobre un producto o marca.]

P5 [Considero que los influencers/blogueros de comida logran conocer y comprenden
bien un producto o marca.]

P6 [Pienso que los influencers/blogueros de comida, por lo general, tienen una actitud
segura.]

P7 [Opino que los influencers/blogueros de comida pueden comprender facilmente la
informacidn sobre un producto o marca.]

P8 [Considero que los influencers/blogueros de comida valoran la relacion que tienen
con sus seguidores.]

P9 [Los influencers/blogueros de comida tienden a poseer muchos seguidores o
suscriptores.]

P10 [Estimo que los influencers/blogueros de comida hacen un buen uso de las redes
sociales.]

P11 [Considero que los influencers/blogueros de comida pueden generar un efecto
domino en la opinién pablica.]

P12 [Considero que los influencers/blogueros de comida tienen un efecto de
marketing.]

P13 [Los influencers/blogueros de comida generan un gran efecto en el pablico.]

P14 [Creo que los influencers/blogueros de comida son ahora de gran impacto a la
vista del publico.]

P15 [Opino que los influencers/blogueros de comida tienen excelentes habilidades de
gestion de contenido.]

P16 [Pienso que los influencers/blogueros de comida son personas conocedoras en su
campo.]

P17 [Los influencers/blogueros de comida brindan una retroalimentacion rapida sobre
las reacciones de los seguidores y suscriptores.]

P18 [Considero que actualmente los influencers/blogueros de comida lideran la
tendencia.]

P19 [Opino que los influencers/blogueros de comida deben comunicar informacion
objetiva sobre un producto o marca.]

P20 [Opino que los influencers/blogueros de comida deben ser honestos con sus
seguidores.]

P21 [Considero que los influencers/blogueros de comida deben transmitir
informacidn con sinceridad.]
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0,959
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0,957
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0,958
0,961
0,961

0,961



P22 [Creo que los influencers/blogueros de comida deben tener creencias claras y una
filosofia propia.]

P23 [Los influencers/blogueros de comida deben hablar y actuar cortésmente cuando
se comunican con los seguidores.]

P24 [Considero que los influencers/blogueros de comida deben tener un tono y
modales consistentes como palabras, escritura y acciones.]

P25 [Los influencers/blogueros de comida luchan por el autodesarrollo.]

P26 [Creo que los influencers/blogueros de comida poseen excelentes habilidades en
su campo.]

P27 [Considero que los influencers/blogueros de comida sienten pasion por su
trabajo.]
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