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Resumen

El objetivo de investigacion fue “Determinar los
factores criticos del uso de plataformas digitales que
inciden en la fidelizacion de los clientes de las
empresas del rubro de gastronomia en Lima, Pert”. La
investigacion se condujo por el método cientifico, el
enfoque fue cuantitativo, el nivel fue el explicativo, y
el disefio no experimental, de tipo basica; participaron
3,413 millennials con muestra de 345 a quienes se
aplico encuesta. La encuesta ofrecio valores altos de
aceptacion para los factores de uso de plataformas
digitales y de igual forma fueron los resultados para
fidelizacion de cliente. El analisis de correlacion de las
variables independientes con la variable dependiente
evidenci6é correlaciones positivas. El modelo de
regresion lineal multiple indicéd que cuatro de las cinco
dimensiones de la variable factores del uso de las
plataformas  digitales influenciaban sobre la
fidelizacion (la interactividad, la ubicuidad, la
usabilidad y la funcionalidad), a excepcion de la
dimension estandarizacion. Las conclusiones incluyen
la discusion de los resultados y se cumplié con el
objetivo general de la investigacion.

Palabras clave: Cliente, fidelizacion, plataforma

digital
Codigos JEL: M3, M31, M310

e-ISSN: 2448-5101

VinculaTégica EFAN
https://vinculategica.uanl.mx/

Abstract

The research objective was “To determine the
critical factors of the use of digital platforms that
affect customer loyalty of companies in the
gastronomy sector in Lima, Peru.” The research
was conducted by the scientific method, the
approach was quantitative, the level was
explanatory, and the design was non-experimental,
basic; 3,413 millennials participated with a sample
of 345 to whom the survey was applied. The survey
offered high acceptance values for the factors of use
of digital platforms and the same were the results
for customer loyalty. The correlation analysis of the
independent variables with the dependent variable
showed positive correlations. The multiple linear
regression model indicated that four of the five
dimensions of the variable factors of the use of
digital platforms influenced loyalty (interactivity,
ubiquity, usability and functionality), except for the
standardization dimension. The conclusions
include the discussion of the results, and the general
objective of the research was met.
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Introduccion

Se fidelizan clientes no consumidores, tal cual lo dejan en claro Ferré Trenzano y Ferré Nadal (1997)
y también Lopez-Salas (2020), quienes definen cliente como el que compra, y consumidor el que
piensa comprar. El presente estudio se enfoca en los clientes, especificamente en los denominados
comensales de restaurantes, de quienes se espera que recurran en su decision de compra, como
respuesta a sensaciones de satisfaccion por el servicio recibido, para lo cual Cestau (2020) propone
gestionar una estrategia de valor agregado continuo para incrementar el nimero de clientes fieles que
aporten utilidades econémicas, considerando que ganar un nuevo cliente tiene un costo cinco veces
mayor que el costo de vender en una nueva ocasion a un cliente fidelizado; por esta razon, las
empresas lideres gastan en promover contactos con el cliente con miras a fidelizarlo, buscando
resultados econdmicos sostenibles.

Mas atn, Sharén (2019) estima que, para apoyar a la fidelizacion de cliente, la empresa debe
seguir una secuencia de cinco pasos que inicia con atraerlo, convertirlo, educarlo, comprometerlo y
satisfacerlo; y, considera la educacion del personal como la etapa de mayor relevancia para fidelizar
cliente, mediante E-books, videos, Webinars, check list y formularios, empleando todos los avances
tecnologicos que tenga a su alcance, montados sobre plataformas digitales, las mismas que utilizan
para comunicarse con los clientes y buscar la eficiencia del negocio. En esa misma linea, Zambrano
(2021), plantea que la fidelizacion debe lograr clientes fieles a la empresa y sus ofertas, pero ademas
clientes comprometidos emocionalmente (engagement) que oficien de mensajeros o “representantes”
de la marca.

Es asi que los empresarios han visto en la red virtual un espacio de ocasion para potenciar sus
negocios, a partir de ofrecer a sus clientes una mayor cantidad de informacion, cambiando su
tradicional modelo a uno mas moderno, con mayor cobertura y capacidad de rapida adaptacion a los
cambios sociales y tecnoldgicos; en tal perspectiva, Garcia (2013) anunciaba que el camino abierto
era insondable y la realidad de las cosas lo corrobora cuando se presencia plataformas conectadas a
smartphones, tabletas, computacion en la nube o redes sociales, que aproximan cada vez mas a la
gente ubicada cada vez a mayor distancia, y que estan al alcance de inversion de cualquier micro o
pequefia empresa, por lo que Delgado et al. (2017) opinan que pueden emplearlas en la deteccion de
mercados, programar la fidelizacion de cliente con estrategias comunicacionales, construir data sobre
clientes para enfocar la oferta, tramitar pagos por consumo, gestionar stock en tiempo real.

Como ejemplo de estas decisiones, Goldfaber (2017) ha encontrado en Estados Unidos, ¢l caso
del gigante del retail, Walmart, quien actualmente llega a competir con Amazon en el comercio

electronico, con la estrategia de reduccion de ganancias y canal exclusivo entre la venta fisica y digital
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con el fin de retener clientes. Un segundo caso de éxito en la relacion comercial online entre
consumidores y restaurantes es la empresa PedidosYa, sobre la que Castelluccio et al. (2020) afirman
que estan familiarizados con el acceso via Smartphone, Tablet o PC y confian en la oportunidad de
entrega y el buen estado del producto, lo que incrementa su fidelizacion. PedidosYa, es una pagina
web de pedidos de diversos bienes, especialmente comida, que acerca a millones de personas de 400
ciudades de América Latina.

Por lo demas, el entorno digital para los negocios es muy dinamico por lo cual Goytizolo
(2024), asume que la conectividad del internet y las plataformas digitales transforman dia a dia la
economia y el comportamiento social en el Pert, donde reporta que el 75% de la poblacion son
usuarios de internet y 70% lo son de las redes sociales, cifras que propician una vivaz actividad
economica. A enero de 2024, en la categoria de alimentos, significd 865 millones de Soles con un
aumento mayor al 16% comparado con el afio precedente, indicadores de mayor confianza y
favoritismo de los consumidores por las compras digitales. Asi, la realidad cotidiana ha hecho posible
que las plataformas digitales migren, de un medio de comunicacién amical como opina Matus (2019)
a un instrumento versatil y poderoso enfocado en el comercio virtual.

Desde otra perspectiva, en el Perti, se presenta un ciclo de recesion econéomica y violencia
delincuencial que ha ocasionado cierre de restaurantes, muchos de los cuales son micro y pequefias
empresas-MYPEs (98-99%) que ademas asumen altos costos de los insumos alimentarios, la caida
del consumo y la inflacién, menciond Silva Martinot (2023) quien representa al gremio de
restaurantes y muestra preocupacion por la contraccion de la economia del 0.5% en el 2023; sin
embargo es optimista para el 2024, y calcula un crecimiento del 4% para los restaurantes. Por ello, es
de suma importancia fidelizar clientes, ya que el estado actual de las MYPEs de restaurantes, soportan
un estado de supervivencia y por ello despliegan los mayores esfuerzos técnicos para no perder
clientes, y los mayores esfuerzos de inversion en tecnologia para retenerlos.

Entonces, de lo que se trata es de responder al problema de investigacion: “;Cuales son los
factores criticos del uso de plataformas digitales que inciden en la fidelizacion de los clientes de las
empresas del rubro de gastronomia en Lima, Pera?” Por consiguiente, la investigacion persiguié como
objetivo “Determinar los factores criticos del uso de plataformas digitales que inciden en la
fidelizacion de los clientes de las empresas del rubro de gastronomia en Lima, Pert”, siendo la
hipoétesis general: “Los factores criticos del uso de plataformas digitales que inciden en la fidelizacion
de los clientes de las empresas del rubro de gastronomia en Lima, Pert son: Interactividad, ubicuidad,

estandarizacion, usabilidad, y funcionalidad”.
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Marco tedrico

Teniendo en consideracion que las variables estudiadas son la fidelizacion de cliente y los factores
del uso de las plataformas digitales, en seguida se presentan los correspondientes enfoques tedricos
y las definiciones pertinentes.

Es impreciso el origen historico del concepto fidelizacion, pero Miranda (2023) afirma que los
primeros indicios del constructo nacen en Estados Unidos de América como incentivos canjeables
por dinero que daban a sus clientes algunas tiendas por conveniencia (minoristas), sistema que se iria
complejizando durante el siglo XIX llegandose a ofrecer a sus clientes frecuentes piezas de hierro o
zinc para compras posteriores, construyendo, a partir de la experiencia, la segmentacion de sus
clientes. Agrega la autora que, los cambios significativos ocurrieron a fines del siglo XX, con la
aparicion de los denominados puntos y millas, y también cupones canjeables por articulos de las
tiendas, para motivar el consumo diario, lo cual evidenci6 la presencia de programas estructurados
de fidelizacion.

Ademas, la fidelizacion de cliente es analizada formalmente por Czepiel y Gilmore (1987),
como un modelo basado en la habilidad del ofertante, basicamente de servicios, para construir
relaciones cada vez mas solidas con sus clientes mediante interacciones personales que buscan el
sentido de preferencia de estos antes que lograr la repeticion de compra, para lo cual aplican técnicas
de asesoramiento de manera personalizada. Asimismo, el sentido de preferencia implica el calor
humano, un sentido emocional de preferencia o afecto, estudiado por Dick y Basu (1994) que
ocasiona en el cliente mejora en su estado de animo y sentimientos de satisfaccion, la que califico
como precedente de la fidelizacion, de tal forma que sus estudios indicaron que cuando la satisfaccion
decay6 también decay6 la compra recurrente, pero la lealtad no decay6 por un tiempo prolongado.

Cabe precisar que el enfoque tedrico de Soriano (1994) no emplea el término fidelizacion de
cliente sino el de lealtad, [que en buena cuenta son sinonimos: Freshwoks, 2024], refiriéndose a ella
como la retencidn de los clientes por razones de criterio, observacion de las leyes de Pareto, el estado
de la economia del cliente, los habitos para comprar, el valor que los clientes le dan a su vida, porque
provee renta a la empresa y la comunicacion interpersonal. El pensamiento del autor también se
enfoca en la perspectiva de considerar a los clientes como principales creadores de la riqueza de la
empresa pues ellos forman los recursos que necesita para mantenerse, crecer y obtener rentas, y
remarca que su génesis y objetivo son los clientes. Adicionalmente, las ideas de Kotler (1999) sobre
el marketing del siglo XX involucran un cambio radical, de la perspectiva tradicional que centra la
preocupacion empresarial en el producto, la varia hacia una preocupacion en el consumidor y en el
mercado, enfatizando en la diversidad de percepciones sobre los atributos de calidad del servicio

recibido en determinado momento, lugar y contexto, condiciones determinantes de la fidelidad o no
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del cliente.

A inicios del siglo XXI, Reid Smith (2002) expresaba su pensamiento sobre el marketing de
fidelidad en ambientes no fisicos o materiales, denominandolo “fidelidad en el mundo virtual” o
“fidelidad digital”, el cual servia como una técnica de retencion del cliente actual por el mayor tiempo
posible y a la vez como incentivo para aumentar su presupuesto de egresos y despertar el interés en
los futuros clientes, pero con base en la dependencia de la publicidad, las relaciones interpersonales
y los regalos. La autora destaca como uno de los factores vitales en el disefio de una estrategia de
fidelizacion el facilitar a los clientes la informacion necesaria para propiciar la recomendacion del
cibersitio a sus contactos, utilizando sus propios datos y con un soporte insustituible del que llama un
apoyo electroénico al alcance de la mano, que a la vez reduce costos a la empresa y permite disponer
de recursos suficientes para atender clientes cada vez mas exigentes y caprichosos.

En este momento histérico emerge la propuesta tedrica de Monferrer (2013) sobre una
perspectiva de marketing activo estratégico, mirando al futuro en el proceso de fidelizacion para
asegurar la sostenibilidad de la empresa en un contexto complicado y muy exigente que requiere
como condicionantes de su éxito, el orientarse al mercado y relacionarse con los clientes, enfocarse
en el consumidor, las coordinaciones del marketing con las demas areas de la organizacion, el logro
de rentabilidad; todo ello, hacia el logro de la satisfaccion de los beneficiarios del producto, lo que se
conseguird a partir de una estrategia comunicacional, eligiendo los medios mds apropiados como
apoyos, tras definir la frecuencia y la duracion de las presentaciones, basicamente sobre plataformas
en Internet que ofrecen permanencia prolongada, interactividad, alcance global, costo de acuerdo al
impacto del mensaje y concurrencia de multiples medios.

Es asi, que en la primera década del presente siglo, surge el modelo de Alcaide (2015) quien
desde el afio 2010 ha venido ofreciendo lineamientos fundamentales sobre su pensamiento acerca de
la fidelizacion del cliente; sobre ella, afirma que debe sostenerse en tres pilares: el enfoque de la
empresa debe ser el cliente formandose como una cultura especifica, la calidad y la calidez percibida
por el cliente frente a la oferta que recibe, y la implantacion de una estrategia fundada en relaciones
interpersonales que provean al sistema comunicacional la informacion actualizada de los clientes, los
parametros para disefiar el marketing interno, la comunicacion efectiva via plataforma digital, la
gestion de las vivencias de los clientes, y el disefio de programas de motivacion y premios.

Por su parte, Sarmiento (2018) complementa lo anterior al afirmar que la fidelizacion es un
comportamiento del cliente que se expresa por la cantidad de veces que éste adquiere productos en el
mismo establecimiento comercial, y también es una actitud de preferencia especifica por un bien o
un servicio. También Sharan (2019) propone un modelo de fidelizacion basado en que es un proceso
emocional que mediante el uso del internet puede conciliar dos mundos actualmente existentes y en
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permanente conflicto, el mundo de las marcas y el mundo de los clientes, de lo que resulta un nuevo
pensamiento denominado movimiento inbound o marketing de atraccion que aspira, precisamente, la
atraccion de los clientes apoyandolos con informacion y asesoramiento, lograr la interaccion entre
ellos y la empresa facilitandola a partir de una plataforma virtual, que entusiasme al cliente durante
todo el ciclo de compra-venta, incrementando sostenidamente valor y confianza en las marcas.

Precisamente, desde la perspectiva tedrica del modelo inbound marketing, Equipo Editorial
(2019) considera a la fidelizacion de cliente como un instrumento valioso que congrega a todas las
actividades y estrategias que la empresa desarrolla en cada una de las etapas del proceso de negocio;
es decir, el inbound marketing hace posible agregar valor desde que se atrae la atencion del
consumidor, se le educa para obtener su interés, se despliega actos de venta, se consolida la
recurrencia de compra como la experiencia positiva del cliente (quien ya compro), se opera la
posventa y se da sostenibilidad y vigencia a la atraccion del cliente, lo que constituye la fidelizacion;
todo ello, con el soporte de plataformas informaticas actualizadas. Por tales razones, la fidelizacion
de cliente puede lograr mejores resultados con el apoyo de sitios de la internet como portales digitales,
plataformas digitales o cibersitios, fundamentales para el éxito de los negocios actuales.

Mas aun, la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Economicos- OCDE (2019)
complementa lo antes citado, analizando nuevos modelos de negocio con base en tecnologias
emergentes, como el comercio electronico, utilizando una gran variedad de tecnologias digitales,
principalmente inteligencia artificial, internet de las cosas, chatbots, entre otros, que inclinan a
redefinir el concepto de comercio electronico, y a derribar opiniones antagénicas referidas a que la
lealtad de los clientes siempre estara ligada al mundo material, a la tienda fisica, a las quejas que
siempre son atendidas, a las costumbres enraizadas en los consumidores, la desconfianza frente a
operaciones que “no se ven”. Ademas de eso, el correo electronico o e-mail y las redes sociales, segun
el enfoque de Guardiola (2021) ha sido el inicio de la comunicacién en linea entre ofertantes y
demandantes, de tal forma que al tener una evolucion bastante prolongada en el tiempo pudiese haber
caido en la obsolescencia ante la intromision de grandes avances tecnologicos actuales; sin embargo,
basado en que algunas técnicas se sostienen sobre principios generales del conocimiento y por ende
son perdurables en el tiempo, la autora asegura que ha sucedido todo lo contrario, porque el email
marketing, utilizando las facilidades antes mencionadas, llega a convocar diariamente a mas de 3,900
millones de personas, con expectativas de haber culminado el 2023 con una interconexion de 4,300
millones de personas, 73% de Millenials prefiere la comunicacion via email, el 59% de consultados
deciden comprar en mérito a las ofertas por email, razones que avalan la afirmacion de que este tipo
de medio favorece la fidelizacion de clientes ocasionales.

Abundando sobre el tema, se tiene el enfoque de Pierrend (2020) segun el cual, la fidelizacion
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de cliente es una decision para incrementar las ventas, bajo la premisa que es mas beneficioso que un
cliente repita compra que captar un nuevo cliente, siendo por ello una vocacion de lograr la
continuidad de la relacion comercial por todo el tiempo posible, construyendo un buen sentimiento
motivador hacia la empresa, buscando que el cliente siga con las compras o que compre mas. En tal
sentido, Rogers et al. (2020) asumen que la fidelizacion es una conveniencia, que liga a un cliente a
una marca mediante compromiso, que no se arriesga a cambiar porque podria perder sus beneficios y
espera lo que le deparara el futuro, siendo expresion de la costumbre, de la inercia.

La propuesta anterior se ha perfeccionado y recibe la denominacion de modelo del compromiso
del cliente (engagement) asociado a las dimensiones tradicionales de la fidelizacion. Ahumada et al.
(2023) proponen un nuevo enfoque basado en el compromiso, dando origen al consumer engagement
como filosofia que se construye en base a la preocupacion permanente por las interrelaciones, la
interactividad generada en las plataformas digitales y los constantes avances tecnoldgicos
integradores. Los autores consideran que los factores citados tienen su origen en la fuerza integradora
de la globalizacion, urgencia de acelerar el proceso de compraventa, experiencia y mayores demandas
del consumidor y la aspiracion continua y contante de las empresas por posicionar su imagen y marca.
Sobre ello, aseguran que es muy dificil fidelizar a un cliente, pero muy facil perderlo; por lo cual, el
concepto de fidelizacion ha cambiado, no siendo mas el esperar la compra y entregar premios,
tampoco aspirar a tener rendimientos en cada operacion, pensar que los clientes son iguales y merecen
un trato general y no personalizado, y desconocer las necesidades de compra especificas de los
clientes.

Desde otra perspectiva, el enfoque de Da Silva y Nuiiez (2021) resalta los efectos no deseables
que tienen las redes digitales sobre las estrategias de crecimiento de los mercados, porque propicia
expansiones con ventajas pasajeras en base a la dacion de descuentos, regalos o ventajas economicas
que los resultados de sus investigaciones concluyen que no propician fidelizacion de cliente. Ademas,
resaltan la presencia de venta de bases de datos realizadas desde los denominados marketplaces de
datos, de diverso origen y ubicadas en la nube, lo que trae consigo dilemas éticos y aprovechamiento
indebido de tales datos, perspectiva que se complementa con la propuesta de Asturias Corporacion
Universitaria respecto a que la fidelizacion construye interrelaciones fuertes y sostenidas en el tiempo,
que se dan a largo plazo con aquellos clientes que ofrecen mayor rentabilidad, ofreciéndoles
satisfaccion y atencion preferente después de la venta.

En esa misma linea, el enfoque teodrico de la experiencia del cliente o Customer experience en
inglés, es propuesto por Vargas Montero (2023), y consiste en la sensacion o grupo de sensaciones
que experimenta un consumidor acerca de una marca, después de contactar con ella, a través de
distintos medios tecnologicos o tradicionales como “redes sociales, sitio web, tienda fisica o atencion
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al cliente”. Por tal razon, se conseguiran los objetivos empresariales econémicos y sociales cuando
se logre la satisfaccion del cliente y su posterior fidelizacion, ofreciéndole una experiencia unica, de
gran recordacion, diferenciada y personalizada durante el proceso de compra-venta y el de posventa,
con apoyo de las plataformas digitales mas convenientes, y propiciando el efecto multiplicador.

Recientemente, Zendesk (2024) reafirma que la fidelizacion es uno de los atributos de una
empresa para conseguir la preferencia de sus clientes actuales, motivandolos a recurrir en la compra
de sus bienes o servicios como la mejor opcion, construyendo relaciones continuas y beneficiosas a
futuro para ambas partes, verificandose la recomendacion a otros consumidores, afirmacion que es
complementada por Ospina (2024), quien propone que la fidelizacion del cliente se sostiene en las
relaciones armoniosas y confiadas entre cliente y empresa, logradas en el tiempo y en las cuales ésta
busca beneficios a partir del retorno y nueva compra de los primeros, ademas de su recomendacion a
terceros, razones que justifican invertir en fidelizar.

Sobre los factores del uso de las plataformas digitales, Clarenc et al. (2013) afiade que un
modelo de plataforma digital orientada a la fidelizacion, debe cumplir con las caracteristicas de
ubicuidad, funcionalidad, interactividad, estandarizacion y usabilidad. Ademas, la caracteristica de
ubicuidad de dichas plataformas, remite al término ubicuo, que estd “en todas partes”; y, en base a la
tecnologia y sus dispositivos, las personas pueden estar simultdineamente en varios sitios, disfrutando
de la informacion que desean en el momento que quieran, convirtiendo al usuario en omnipresente;
asimismo, admite que la funcionalidad de una plataforma web permite lograr los objetivos
empresariales y cumplir las funciones determinadas por las necesidades que le dieron origen o por
nuevas necesidades emergentes por su capacidad de escalabilidad, siendo funcional si cumple con
tales requerimientos. La Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Economicos- OCDE
(2019) anade que la caracteristica de ubicuidad de las plataformas en linea, son espacios de encuentro
entre compradores y vendedores ubicados en cualquier espacio geografico, donde se facilitan las
transacciones virtuales en ambientes de confianza y promotores de la participacion de mayor cantidad
de actores.

En la misma perspectiva, una plataforma digital es valorada por Da Silva y Nifiez (2021) como
un conjunto de tecnologias inherente al internet y a la civilizacion digital, construida para beneficiar
a los intervinientes en las transacciones virtuales por medio de las potencialidades de la web y la
interactividad global, a lo que De la Pefia (2024) afade que involucra la comunicacion bidireccional
entre las personas y los mecanismos o contenidos digitales, aprovechando las capacidades de un
computador, un programa o un contenido de reaccionar a las intervenciones de la persona que lo esta
manipulando, facultandola para navegar por una pagina web, intervenir en una red social o jugar en
red. En cuanto a la estandarizacion de la plataforma digital, para Coppola (2023) es el conjunto de
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conceptos e instrumentos para construir un sitio en la web que sea facil de manipular, gestionar y
cuente con la eficacia necesaria para satisfacer a los visitantes y obtengan una excelente experiencia,
que facilite las estrategias de fidelizacion, sin complicaciones; asi, los estandares web son:
Simplicidad, jerarquia identificable visualmente, navegabilidad, consistencia, capacidad de respuesta,
accesibilidad, convencionalidad y credibilidad.

La usabilidad web es otra de las caracteristicas de una plataforma digital, y sobre ella Urpia
(2023) la conceptlia como el nivel de facilidad que tienen los concurrentes a una pagina web para
manipularla e interactuar con ella; asi, una web es considerada de buena usabilidad cuando el visitante
la califica como clara, sencilla, intuitiva, atractiva y segura, ordenada y sin informacion excesiva, que
los motiva a reingresar frecuentemente.

En base a la contribucion de los autores citados, se define fidelizacion de cliente como un
proceso interrelacional que, apelando a las percepciones de satisfaccion del cliente, sus emociones y
preferencias, busca retenerlos por el mayor tiempo posible mediante estrategias de recompensas y
generacion de compromisos, agregando valor en cada tramo de la compra-venta y de la posventa. La
fidelizacion puede potenciarse mediante el uso de plataformas digitales, como sistemas en el
ciberespacio basadas en la tecnologia de la Internet, donde interactian diversos actores econdmicos
que buscan beneficios mutuos mediante la manipulacion de herramientas y comunicaciones
especificas con determinada intencionalidad, debiendo ser interactivas, ubicuas, estandarizadas,

usables y funcionales.

Método

Se describen las actividades realizadas para conducir organizadamente la investigacion, que se
desarroll6 en base al método cientifico que Arias (2012) considera como general. El enfoque fue
cuantitativo, el cual segin Herndndez et al. (2014) aspira encontrar la verdad comprobada por la
ciencia. El nivel fue el explicativo, que segin Arias (2012) busca relaciones de causa-efecto, y de
disefio no experimental pues no se cambio el estado preexistente. De tipo basica por haber buscado

verdades sin aspirar a su aplicacion practica (Bunge, 2004).
Participantes

Fueron los clientes de los restaurantes del distrito de Santiago de Surco en Lima, Pert, cuya
caracteristica principal es su pertenencia a la generacion Millenials (entre 26 y 41 afios) caracterizada
por Garcia Ayala (2017) como personas que hacen un buen balance de su vida personal y profesional,
gustan del libre vestir y los viajes, son estrictos en el consumo y exigentes con la veracidad en la

publicidad. La poblacion de estudio fue de 3,413 clientes y la muestra de 345. El marco muestral
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fueron documentos diversos de indole demografico.
Técnica e Instrumento

La técnica empleada fue la encuesta y el instrumento el cuestionario. La encuesta, segiin Lopez
y Fachelli (2015) es una serie de apremios a manera de preguntas organizadas, las que son propuestas
sistematicamente a un grupo de personas de las que se quiere obtener algun dato como respuesta. El
cuestionario

estuvo compuesto de dos secciones: la primera sobre los factores criticos del uso de la
plataforma digital con 19 preguntas, y la segunda sobre fidelizacion de cliente con 8 preguntas;
ademas, las preguntas se organizaron en el esquema de Likert, el cual segun Ibafiez (2004) mide las
actitudes de los consultados en un espectro de cinco alternativas, que para el caso de la investigacion
son: Totalmente de acuerdo, de acuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo, en desacuerdo, totalmente

en desacuerdo.
Procedimiento

Tras la aplicacion de la encuesta se recogio los datos, que fueron organizados en una tabla
Excel, como base de datos para luego obtener tablas y graficos. Se calculd la confiabilidad del
instrumento mediante el Alpha de Cronbach en una muestra piloto de 30 clientes y luego se efectuo
en toda la muestra, con resultados que demostraron su confiabilidad.

Enseguida, en el programa IBM- SPSS se determino la normalidad de los datos mediante el
estadistico Kolmogorov-Smirnov; ademas, se realizo el contraste de hipotesis con el estadistico de

Pearson. Después se determiné la Regresion Lineal y se corrobor6 con la colinealidad de variables.
Resultados

Por razones de resguardar la originalidad de la tesis doctoral que da origen al articulo y que

aun no esta publicada, se presentara los resultados solamente como texto, en dos secciones.
Andlisis descriptivo

Sobre las percepciones de las plataformas virtuales de los objetos de estudio, el 52% de
encuestados fueron de género femenino y el 48% de masculino; asi, el 56% contdé con estudios
universitarios y el 44% con estudios secundarios; ademas, 33% prefirieron la plataforma Facebook y

30% Instagram.
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Tabla 1. Encuestados segun género

GENERO
Femenino Masculino TOTAL
Ne % N° %
181 52 164 48 345

Tabla 2. Encuestados segun nivel educativo logrado

NIVEL ESCOLAR
Secundaria Universidad TOTAL
N° % N° %
153 44 192 56 345

Tabla 3. Encuestados segun red social mas utilizada
RED SOCIAL MAS UTILIZADA

Facebook Instagram TripAdvisor Twitter Otros TOTAL
Fi % Fi % Fi % Fi % Fi %
113 33 103 30 55 16 26 8 48 14 345

Asimismo, sobre los factores criticos del uso de las plataformas digitales, el 58% afirmaron
que es alta la interactividad de la plataforma digital en los restaurantes; el 60% de consultados aceptan
como buena la ubicuidad de la plataforma digital de los establecimientos; el 60% de encuestados
afirma estar conforme con la estandarizacion de la plataforma; el 61% de consultados acepta como

apropiada la usabilidad de los sitios web; y, el 64% muestra aceptacion a la funcionalidad de los sitios

web de los restaurantes.

Tabla 4. Los factores criticos del uso de las plataformas digitales

ACTITUDES
Vari Totalmente de Ni de acuerdo ni En Totalmente en
ariable De acuerdo
acuerdo en desacuerdo desacuerdo desacuerdo
% % % % %
Interactividad 37 58 3 2 1
Ubicuidad 37 60 2 1 0
Estandarizacion 38 60 2 0 0
Usabilidad 37 61 2 1 0
Funcionalidad 33 64 2 0 1

Nota. En base a reporte estadistico.

Respecto a la fidelizacion de cliente, el 62% de encuestados aceptd que la informacion sobre
los clientes captada por los restaurantes esta bien manejada; ademas, el 56% de comensales de la
muestra reconocieron el trabajo realizado por los empleados; el 58% de consultados concordaron en

la existencia de una buena comunicacion con la empresa; el 55% de opinantes consideraron como
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buena la experiencia la interaccion con el restaurante; también, el 100% de consultados mostroé total

acuerdo con los incentivos y privilegios ofrecidos-recibidos.

Tabla 5. Fidelizacion de cliente

ACTITUDES
. Totalmente Ni de . Totalmente en
Variable de acuerdo De acuerdo azlé:;(izerié Zn En desacuerdo desacuerdo
% % % % %
Informacion sobre el cliente 34 62 3 1 0
Marketing interno 40 56 4 0 0
Comunicacion empresa-cliente 39 58 3 0 0
Experiencia del cliente 42 55 2 1 0
Incentivos y privilegios 44 50 4 1 1

Nota. En base a reporte estadistico.

Anadlisis inferencial
Se calculd la confiabilidad del instrumento mediante el Alpha de Cronbach, cuyos resultados

se ofrecen seguidamente, habiendo demostrado su confiabilidad. Tablas 6 y 7.

Tabla 6. Estadisticas de fiabilidad. Los factores criticos del uso de las plataformas digitales

Alfa de Alfa de Cronbach basada en
Cronbach elementos estandarizados N de elementos

,888 ,891 19

Tabla 7. Estadisticas de fiabilidad. Fidelizacion de cliente

Alfa de Alfa de Cronbach basada en N de
Cronbach elementos estandarizados elementos
,925 ,926 8

A continuacion, se calculd la normalidad de los datos. Se trabajaron con los errores no

estandarizados y estandarizados. En la Tabla 8 se observa que los errores siguen una distribucion

normal (Sig. > 0.05).

Tabla 8. Pruebas de normalidad de los errores del modelo

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

E
frores Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
Residual 0.036 345 200 0992 345  0.073
No estandarizado
Residual 0.036 345 200 0992 345  0.073
estandarizado
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Enseguida, se contrastaron las hipotesis aplicando el coeficiente de correlacion de Pearson. En

la Tabla 9 se ven los resultados positivos moderados, salvo en el caso de Fidelizacion de cliente —

estandarizacion de la plataforma digital donde la correlacion es positiva pero baja

Tabla 9. Andlisis de correlacion de las variables independientes con la variable dependiente.

Correlacion

Sig.

95% de intervalos de confianza

Variables de Pearson  (bilateral) - (bilateral) -
Inferior Superior

Fidelizacion de cliente - factores criticos 0478 0.000 0.098 0215
de uso de plataformas digitales
Fidelizacion de ch.er.lte — interactividad 0513 0.000 0.430 0.586
de la plataforma digital
Fidelizacion de cliente — ubicuidad de la 0517 0.000 0.435 0.590
plataforma digital
Fidelizacion de cll.er'lte — estandarizacion 0.382 0.000 0.288 0.469
de la plataforma digital
Fidelizacion de cliente — usabilidad de la 0.522 0.000 0441 0.595
plataforma digital
Fidelizacion de cliente — funcionalidad 0.651 0.000 0.586 0.708

de la plataforma digital

Después, se calculd la regresion lineal y se verifico con la colinealidad de variables (Tabla 10).

Cuatro dimensiones se ajustaron al modelo (Sig. < 0.05): Interactividad de la plataforma digital
(t=3.477, Sig. < 0.05), Ubicuidad de la plataforma digital (t=3.073, Sig. < 0.05), Usabilidad de la
plataforma digital (t=3.356, Sig. < 0.05) y Funcionalidad de la plataforma digital (t=7.329, Sig. <

0.05). La variable “Estandarizacion de la plataforma digital” no aporto significativamente al modelo,

por el estadistico “t” indica que la regresion no es significativa y el p-valor vinculado al estadistico

“t” (t=1.408) es mayor al nivel de significacion (0.05).

Tabla 10. Estimacion de los coeficientes de regresion

95.0% intervalo

Coeficientes no Coeficientes Estadisticas de
R . de confianza para . .
estandarizados  estandarizados . colinealidad
Modelo Sig. B
B Desv. Beta .L1rn1.te L1rn1'te Tolerancia ~ VIF
Error inferior  superior
(Constante) 0.141 0.257 0.550 0.583 -0.364 0.647
Interactividad 0.166 0.048 0.162 3.477 0.001 0.072 0.259 0.659 1.518
Ubicuidad 0.159 0.052 0.146 3.073 0.002 0.057 0.261 0.633 1.579
Estandarizacion 0.081 0.057 0.063 1.408 0.160 -0.032 0.193 0.708 1.413
Usabilidad 0.198 0.059 0.167 3.356 0.001 0.082 0.314 0.581 1.721
Funcionalidad 0.372 0.051 0.376 7.329  0.000 0.272 0.471 0.543 1.841

De los resultados anteriores, resulta la siguiente ecuacion, que es el modelo de regresion

multiple:

Y = Constante + 0.166 = Interactividad + 0.159 * Ubicuidad + 0.198 * Usabilidad + 0.372
* Funcionalidad + ¢
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El modelo muestra que los factores criticos del uso de plataformas digitales inciden en la

fidelizacion de los clientes de las empresas del rubro de gastronomia con alto valor de Beta (0.581) y

alta significacion;

Tabla 11. Resultados de las hipotesis

HIPOTESIS

VALOR
DE BETA

SIGNIFICANCIA

RESULTADOS

Hg = Los factores criticos del uso de plataformas
digitales que inciden en la fidelizacion de los
clientes de las empresas del rubro de gastronomia
son: Interactividad, ubicuidad, estandarizacion,
usabilidad, y funcionalidad.

0.581

0.000

APROBADA

H; = La interactividad es un factor critico del uso
de plataformas digitales que incide positivamente
en la fidelizacion de cliente de las empresas del
rubro de gastronomia en el sur de Lima, Peru.

0.166

0.001

APROBADA

H; = La interactividad es un factor critico del uso
de plataformas digitales que incide positivamente
en la fidelizacion de cliente de las empresas del
rubro de gastronomia en el sur de Lima, Peru.

0.166

0.001

APROBADA

H;= La estandarizacion es un factor critico del
uso de plataformas digitales que incide
positivamente en la fidelizacion de cliente de las
empresas del rubro de gastronomia en el sur de
Lima, Peru.

0.081

0.160

RECHAZADA

Hs= La usabilidad es un factor critico del uso de
plataformas digitales que incide positivamente en
la fidelizacion de cliente de las empresas del
rubro de gastronomia en el sur de Lima, Peru.

0.198

0.001

APROBADA

Hs= La funcionalidad es un factor critico del uso
de plataformas digitales que incide positivamente
en la fidelizacion de cliente de las empresas del
rubro de gastronomia en el sur de Lima, Peru.

0.372

0.000

APROBADA

Conclusiones

Se ha cumplido con el objetivo general de la investigacion al “Determinar los factores criticos del uso

de plataformas digitales que inciden en la fidelizacion de los clientes de las empresas del rubro de

gastronomia en Lima, Peri” y se ha cumplido con los objetivos metodoldgicos.

Por otra parte, tras definir el perfil de los millenials sujetos de investigacion, se conoce que

cuatro de los cinco factores del uso de plataformas digitales inciden sobre la fidelizacion, ellos son la

interactividad, la ubicuidad, la usabilidad y la funcionalidad.

En relacion a la hipotesis general, se demostro que los factores criticos del uso de plataformas

digitales inciden en la fidelizacion de cliente de las empresas de gastronomia (f = 0,581, significacion

0,001), resultado corroborado por Vargas Montero (2023) quien asegura que no es suficiente ofertar

un buen producto sin contar con plataformas virtuales que informen mejor y fidelicen.
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Sobre la primera hipotesis, esta aprobada pues se demostrdo que la interactividad de la
plataforma digital incide sobre la fidelizacion de cliente (B = 0,166, significacion 0,001) lo que se
apoya en lo establecido por Jiménez-Delgado (2020) sobre que las plataformas digitales con mayor
interactividad propician mayor navegacion y motiva la fidelizacion.

La segunda hipdtesis aprobada demuestra la incidencia de la ubicuidad de la plataforma sobre
la fidelizacion (B = 0,159 y significacion 0,002) coincidente con lo hallado por Kabran (2022) acerca
que una investigacion eleva su factibilidad de éxito cuando es apoyada por una buena ubicuidad de
la plataforma.

Como producto del analisis de regresion se conoce que la tercera hipotesis es rechazada porque
la estandarizacion de la plataforma digital no incide sobre la fidelizacion de cliente, lo que es apoyado
por Gestazion (2017) quien sostiene que el ser humano no puede ser estandarizado.

La cuarta hipotesis esta aprobada, porque la usabilidad de la plataforma digital incide sobre la
fidelizacion (B = 0,198 y significacion 0,001) y lo respalda Arenzana (2022) quien encontré que se
logran experiencias agradables cuando se facilita la accesibilidad constructora de fidelizacion.

La quinta hipdtesis se aprueba a causa de que la funcionalidad de la plataforma digital incide
sobre la fidelizacion del cliente (B = 0,372, significacion 0,000) resultado que es apoyado por Peredo
(2021) quien opina que las funcionalidades que prestigian a la marca son “la oportunidad, la

integridad, la innovacion, la simplicidad, la inteligencia y la sugestion”, generadoras de fidelizacion
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