Repositorio Digital de Ciencia, Tecnologia e Innovacion de Acceso Abierto

c
&
<
m
P
2
>
o

Esta obra esta bajo una Licencia

Creative Commons Atribucién -

4.0 Internacional (CC BY 4.0)

Vea una copia de esta licencia en
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.es

Obra publicada con autorizacion del autor

Lol Ll UNIVERSIDAD



UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN

FACULTAD DE CIENCIASECONOMICAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

-

QHOISH3AINN

\ /
AACIONAL ©

Estrategias de diferenciacion y su relacion con la fidelizacion de los comensales
del Chifa Canton Tarapoto 2020

Tesisparaoptar € Titulo Profesional de Licenciado en Administracion

AUTORES:

Gian Marco Algjandria Ramirez

Bagner Diaz Tenorio

ASESORA:
MBA. Seidy Janice Vela Reategui

Tarapoto - Perd

2022



UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

OHOISHIAIND
"SAN MARTIN

+

AACIONAL Y

Estrategias de diferenciacion y su relacién con la fidelizacion de los comensales
del Chifa Cantén Tarapoto 2020

AUTORES:

Gian Marco Alejandria Ramirez

Bagner Diaz Tenorio

Sustentado y aprobado el 29 de abril del 2022, por los siguientes jurados:

M. Sc. Segundo Saiil Rodriguez Mendoza Mg. Violeta Guillermo Moreno
Presidente Secretaria




£ *Qi \\\\\\ % , FACULTAD DE
) g?lgﬁ:s’!dﬂ:F?T:INHCIBNRL %?3 7 ..l_émENcms ECONOMICAS
ot

ACTA DE SUSTENTACION VIRTUAL PARA OPTAR EL
TITULO PROFESIONAL DE LICENCIADO EN
ADMINISTRACION

En la Plataforma Zoom Meeting de la Universidad Nacional de San Martin, a las 12:00
horas del dia viernes 29 de abril del afio dos mil veintidds, se reunid el Jurado de

Sustentacion del Informe Final de Tesis integrado por:

PRESIDENTE : M.Sc. SEGUNDO SAUL RODRIGUEZ MENDOZA
SECRETARIO : Mg. VIOLETA GUILLERMO MORENO

VOCAL : Mg. JULIO CESAR CAPPILLO TORRES
ASESORA : MBA. SEIDY JANICE VELA REATEGUI

Para evaluar el Informe Final de Tesis titulado: “ESTRATEGIAS DE
DIFERENCIACION Y SU RELACION CON LA FIDELIZACION DE LOS COMENSALES DE
CHIFA CANTON, TARAPOTO 20207, perteneciente a los Bachilleres en
Administracion: GIAN MARCO ALEJANDRIA RAMIREZ y BAGNER DiAZ TENORIO,

Los Sefiores Miembros del Jurado, después de haber observado la sustentacion, las
respuestas a las preguntas formuladas y terminada la réplica, luego de debatir entre si,
reservada y libremente lo declaran APROBADO por MAYORIA con el calificativo de BUENO,
en fe de lo cual se firmo la presente acta, siendo las 1.20 horas del mismo dia, en lo que se

dio por terminado el acto de sustentacion.

\‘ A
A
S %
M.Sc. SEGUNDO SAUL RODRIGUEZ MENDOZA Mg. VIOLETA GUILLERMO MORENO
PRESIDENTE SECRETARIO
; IS
o X ey
Fowf o
S
Lic. Mg. JULIO CESAR CAPILLO TORRES MBA. SEIDY JANICE VELA REATEG

VOCAL ASESORA



Declaratoria de autenticidad

Gian Marco Alejandria Ramirez, identificado con DNI N° 72211345, y Bagner Diaz
Tenorio, con DNI N° 73121313, egresados de la Escuela Profesional de Administracion,
Facultad de Ciencias Econdmicas de la Universidad Nacional de San Martin; autores de la
tesis titulada: Estrategias de diferenciacién y su relacion con la fidelizacién de los

comensales del Chifa Cantén Tarapoto 2020.

Declaramos bajo juramento que:

1. La tesis presentada es de nuestra autoria.

2. La redaccion fue realizada respetando las citas y referencia de las fuentes
bibliograficas consultadas

3. Toda informacion que contiene la tesis no ha sido plagiada;

4. Los datos presentados en los resultados son reales, no han sido alterados ni copiados,
por tanto, la informacion de esta investigacion debe considerarse como aporte a la
realidad investigada.

Por lo antes mencionado, asumimos bajo responsabilidad las consecuencias que deriven de
mi accionar, sometiéndome a las leyes de nuestro pais y normas vigentes de la Universidad
Nacional de San Martin — Tarapoto.

Tarapoto, 29 de abril del 2022.

s

Bach. Gian Marco Alejandria Ramirez Bach. Bagner Diaz Tenorio

DNI N° 72211345 DNI N° 73121313



Formato de autorizacion NO EXCLUSIVA para la publicacion de trabajos de
investigacion, conducentes a optar grados académicos y titulos profesionales en el
Repositorio Digital de Tesis

1. Datos del autor:

Apellidos y nombres: ﬁ/(:’jqf?c{rf'ﬂ R& Mire 2 6&70 '}'(‘7)” ceo
Cédigodealumno : 22 2//2 ¢/5 Teléfono: 960 76</ 54
Correo electrénico : gwnal ey andria 23 @ gmail-com DNIL: #22//3¢/5

(En caso haya mas autores, llenar un formulario por autor)

2. Datos Académicos
Facultad de: Ci@ree@S Ecopomiea s
Escuela Profesional de:

Bdmipistraceon

3. Tipo de trabajo de investigacién
Tesis (X)  Trabajo de investigacion ()
Trabajo de suficiencia profesional ()

4. Datos del Trabajo de investigacion

Titwlo: 2stia(eyias de diferencaacen vy su relocidn
con Lo fde brzaciop e (oS comen coles
del chifa conton 'Empg‘/?} z020

Aiio de publicacion: ) 0 ) o

5. Tipo de Acceso al documento
Acceso publico * (<) Embargo ()
Acceso restringido ** ()

Si el autor elige el tipo de acceso abierto o publico, otorga a la Universidad Nacional de San
Martin, una licencia No Exclusiva, para publicar, conservar y sin modificar su contenido,
pueda convertirla a cualquier formato de fichero, medio o soporte, siempre con fines de
seguridad, preservacion y difusion en el Repositorio de Tesis Digital. Respetando siempre los
Derechos de Autor y Propiedad Intelectual de acuerdo y en el Marco de la Ley 822.

En caso que el autor elija la segunda opcion, es necesario y obligatorio que indique el sustento
correspondiente:

6. Originalidad del archive digital.
Por el presente dejo constancia que el archivo digital que entrego a la Universidad Nacional de
San Martin, como parte del proceso conducente a obtener el titulo profesional o grado
académico, es la version final del trabajo de investigacion sustentado y aprobado por elJurado.



7. Otorgamiento de una licencia CREATIVE COMMONS
Para investigaciones que son de acceso abierto se les otorgd una licencia Creative Commons,
con la finalidad de que cualquier usuario pueda acceder a la obra, bajo los términos que dicha
licencia implica

https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.es

El autor, por medio de este documento, autoriza a la Universidad Nacional de San Martin,
publicar su trabajo de investigacion en formato digital en el Repositorio Digital de Tesis, al
cual se podra acceder, preservar y difundir de forma libre y gratuita, de manera integraa todo el
documento.

Segun el inciso 12.2, del articulo 12° del Reglamento del Registro Nacional de Trabajos de
Investigacién para optar grados académicos y titulos profesionales - RENATI “Las
universidades, instituciones y escuelas de educacién superior tienen como obligacién
registrar todos los trabajos de investigacién y proyectos, incluyendo los metadatos en sus
repositorios institucionales precisando si son de acceso abierto o restringido, los cuales
seran posteriormente recolectados por el Repositorio Digital RENATI, a través del -
Repositorio ALICIA™.

Firma del Autor

8. Para ser llenado en el Repositorio Digital de Ciencia, Tecnologia e Innovacion de Acceso
Abierto de la UNSM.

Fecha de recepcion del documento.

18 , 00 7 201

I_f_,"‘ anessa Fachin Ruiz

Responsable

*Acceso abierto: uso licito que confiere un titular de derechos de propiedad intelectual a cualquier
persona, para que pueda acceder de manera inmediata y gratuita a una obra, datos procesados o
estadisticas de monitoreo, sin necesidad de registro, suscripcion, ni pago, estando autorizada a
leerla, descargarla, reproducirla, distribuirla, imprimirla, buscarla y enlazar textos completos
(Reglamento de la Ley No 300335).

** Acceso restringido: el documento no se visualizara en el Repositorio.



Formato de autorizacion NO EXCLUSIVA para la publicacién de trabajos de
investigacidn, conducentes a optar grados académicos y titulos profesionales en el
Repositorio Digital de Tesis

1. Datos del autor:

Apellidosynombres: Qiaz Tenotie [Ragrex
Cédigo dealumno : 33]2)3/2 Teléfono: 700862 Y4
Correo electrénico : lbogeec 41021995 B anil . com DNI: 931213) 3

(En caso haya mas autores, llenar un formulario por autor)

2. Datos Académicos

Facultad de: CiencioS €conornices
Escuela Profesional de:

Rdn m'\s&\qd. an

3. Tipo de trabajo de investigacién
Tesis (X)  Trabajo deinvestigacion ()

Trabajo de suficiencia profesional ()

4. Datos del Trabajo de investigacion
Titulo :

ES‘\(G&Q?\@S de Sgereacecicn y S wlocién con la Fudelizacion
de LoS‘ Com@nSqLCS del Ckltfa CanLe’-n. Td_\qf’a]to 2020

Aiio de publicacion: 20622

5. Tipo de Acceso al documento
Acceso publico * (X) Embargo ()

Acceso restringido ** ()

Si el autor elige el tipo de acceso abierto o publico, otorga a la Universidad Nacional de San
Martin, una licencia No Exclusiva, para publicar, conservar y sin modificar su contenido,
pueda convertirla a cualquier formato de fichero, medio o soporte, siempre con fines de
seguridad, preservacion y difusion en el Repositorio de Tesis Digital. Respetando siempre los
Derechos de Autor y Propiedad Intelectual de acuerdo y en el Marco de la Ley 822.

En caso que el autor elija la segunda opcion, es necesario y obligatorio que indique el sustento
correspondiente:

6. Originalidad del archivo digital.
Por el presente dejo constancia que el archivo digital que entrego a la Universidad Nacional de
San Martin, como parte del proceso conducente a obtener el titulo profesional o grado
académico, es la version final del trabajo de investigacion sustentado y aprobado por elJurado.



7. Otorgamiento de una licencia CRE4ATIVE COMMONS
Para investigaciones que son de acceso abierto se les otorgd una licencia Creative Commons,
con Ja finalidad de que cualquier usuario pueda acceder a la obra, bajo los términos que dicha
licencia implica

https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.es

El autor, por medio de este documento, autoriza a la Universidad Nacional de San Martin,
publicar su trabajo de investigacion en formato digital en el Repositorio Digital de Tesis, al
cual se podra acceder, preservar y difundir de forma libre y gratuita, de manera integraa todo el
documento.

Segun el inciso 12.2, del articulo 12° del Reglamento del Registro Nacional de Trabajos de
Investigacion para optar grados académicos y titulos profesionales - RENATI “Las
universidades, instituciones y escuelas de educacién superior tienen como obligacién
registrar todos los trabajos de investigaciéon y proyectos, incluyendo los metadatos en sus
repositorios institucionales precisando si son de acceso abierto o restringido, los cuales
seran posteriormente recolectados por el Repositorio Digital RENATI, a través del -
Repositorio ALICIA”.

Firma del Autor

8. Para ser llenado en el Repositorio Digital de Ciencia, Tecnologia e Innovacién de Acceso
Abierto de la UNSM.

Fecha de recepcion del documento.

28 100 /2022

‘anessa Fachin Ruiz

Responsable

*Acceso abierto: uso licito que confiere un titular de derechos de propiedad intelectual a cualquier
persona, para que pueda acceder de manera inmediata y gratuita a una obra, datos procesados o
estadisticas de monitoreo, sin necesidad de registro, suscripcion, ni pago, estando autorizada a
leerla, descargarla, reproducirla, distribuirla, imprimirla, buscarla y enlazar textos completos
(Reglamento de la Ley No 30035).

** Acceso restringido: el documento no se visualizaré en el Repositorio.



Vi

Dedicatoria

El presente trabajo de investigacion va dedicado a
nuestros padres porque ellos fueron nuestro motivo
fundamental, nuestra fortaleza para no desistir,
guidndonos en nuestros pasos a traves del tiempo en
todo lo que somos, a nuestros familiares quienes nos
apoyaron incondiciona mente.

L os autores.



vii
Agradecimiento

Agradecemos a Dios por guiarnos en nuestros
caminos, a nuestras familias quienes nos apoyaron a
conseguir unade nuestras metas propuestas, anuestra
asesora quien en todo momento nos orientd en toda
laelaboracion de latesis, asi mismo a Chifa Canton,

por el apoyo en el acceso y recoleccion de datos.

L os autores.



viii

indice general
(D1 o (o= o (1= 1R Vi
0 =0 (= o 1= | o S Vil
Lo TTot=YoT= 2= g IR viii
NTICE B BDIAS ...ttt ee e e e e e e et eee e eeeeeeeeeeeeseseneeeeeeeeensensenensenesnenes iX
Lo TTot=Yo L] {001 ' TSR X
(S 011 11< TR XI
N 015 1 = Xii
[T (00 (816 o] o F TR 1
CAPITULO | REVISION BIBLIOGRAFICA ....ooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et eeee e ee e 6
1.1  Antecedentes de lainVeStigaCiOn ..........cccoieeevieriieieeriiieete et se et sae e nene 6
L2, BaSES T OOMCES. .ottt e e et e e et e e e e e e e e e e e e e e —eeeaa——eea e —aeeaar—eeeaarreeaaaans 12
1.3. Definicion detérMiNOS DASICOS......coooe oo e et e e e e e e e e e e ne e e e e 27
CAPITULO Il MATERIALESY METODOS ... .o ieeeteteeeeeeeeeeeeesseeeeteeseseeeeeeseseeeenanns 29
Nt T o o o) === PR RS 29
2.2, SISEEMAUE VANTADIES. ...ttt ettt e e e e e st r e et e e s e e as et ereeesesasaareeeresesenannn 29
2.3.  OperacionalizaCion de VariablEsS...........c.ccevererierieieieeee s 29
2.4, TIipoy NIVEl deiNVESHIGACION .....c..cveieeiririeieieeeeeeee ettt st sae st e enaeneas 30
2.5, Disefi0 deiNVESLIGACION ....cc.oveueeeieeieeieiesiesiertee ettt sttt sestessesseseeeeneeneas 31
2.6.  PODIBCION Y MUESITA. ... ecveieeeeecteeee ettt st a e eneas 31
2.7. Técnicaseinstrumentos de recolecCion dE dalOS. ........ooveeeeeeeeee e e e 32
2.8. Técnicasde procesamientoy an@liSiSAE A0S ........ccccveuiverierierierieieieeee e 32
CAPITULO 1l RESULTADOSY DISCUSION ...oeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereeeeerseeeseeeeeenseessnenens 33
3L RESUITAHOS. ...ttt et et ettt e e e e e e ee et e eeeesesaaseeteeeesssasanseatreeesssasasneaereeesens 33
3.2. DIiSCUSION AE FESUITATOS. .......evveeeieeeieeeeeeee ettt e et e s et e e s s eaaeeesasaaeeesesaseeesassseeesesssaeess 44
(010 (08 103 (0 0 47
RECOMENDAC CIONES ..ottt et e ettt e ea e e e e e e et eeaaaaassseeeeeeeesnaaeseeeseeeennnaaeeees 48
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ..ot eeeee e eeeeee e eeeesaveeeeseeeseeesenenenaeanane 49



indice detablas
Tablal. DiferenciaCion del SErVICIO.......coviiiiieeieieiese e st s eneas 33
Tabla2.Diferenciacion del PErsONal ...........cocveeeiieie i 34
Tabla 3.Diferenciacion de laiMagen.........coceeeieeie s 35
Tabla4. Estrategias de dif erenCiaCion..........cceeeeieeeeneie e s 36
Tablab. Fidelizacion aCtitudingl ............cocoviiiiieiiineeee e s 37
Tabla 6. Fidelizacion comportamental .............ccooveeereeneeie s 38
Tabla 7. FIdEliZACION .....cc.ooueieeeeeee ettt 39
Tabla 8. Pruebas de NOrmalidad ............ccooeeiiiiiniie e e 40
Tabla9. Relacion entre ladiferenciacion del servicioy lafidelizacion...........cccoocevvnene. 40
Tabla 10. Relacion entre la diferenciacion del persona y lafiddizacion.............cccce.e.. 41
Tabla 11.Relacion entre ladiferenciacion de laimagen y lafideizacion................o......... 42

Tabla12. Relacion entre | as estrategias de diferenciacion y lafideizacion........................ 43



indicedefiguras
Figural DiferenciaCion del SEIVICIO ....ccucveiereieie et e 33
Figura 2 Diferenciacion del PErsONal...........ccoveceveereeesiese e 34
Figura 3 DiferenciaCion de laimagen.........cooveeieereeeseese et es 35
Figura4 Estrategias de dif erenCiaCion..........c.coevvieieninieeiieese e 36
Figura5 FidelizaCion aCtitudingl ............ccooveieieiiiiceee e 37
Figura 6 Fidelizacion comportamental ............cccceveereeeneere et 38

FIQUrA 7 FIEliZBCION ..ottt te e e n e e reenns 39



Xi

Resumen

El presente estudio titulado “Estrategias de diferenciacion y su relacion con la fidelizacion
de los comensales del Chifa Canton Tarapoto 2020, presentdé como objetivo general
determinar qué relacion existe entre las estrategias de diferenciacion y lafidelizacion delos
comensales del Chifa Canton Tarapoto 2020. Asimismo, respecto a la metodologia fue de
tipo aplicada, € nivel fue correlacional, ademés € disefio fue no experimental y transversal.
Respecto a la muestra estuvo conformada por los comensales del Chifa Canton. Respecto a
latécnica se utilizé laencuestay por instrumento se empled € cuestionario. Los resultados
principales fueron que, lavariable Estrategias de diferenciacion fue calificada como de nivel
Alto por & 55% de los resultados y la variable Fidelizacion fue calificada como Alto por €
55% de los resultados, ademés se encontré que €l Sig. (bilateral) 0,000 es menor que 0,05,
por lo tanto, siendo el coeficiente de correlacion es 0,779, 1o que significd que las estrategias
de diferenciacion se relacionan significativamente con lafidelizacion de los comensales del
Chifa Canton Tarapoto 2020. La conclusién fue que, mientras las estrategias de
diferenciacion sean mayores, mayor seralafidelizacion de los comensales del Chifa Canton
Tarapoto 2020.

Palabras claves. Estrategias, diferenciacion, estrategias de diferenciacion, fidelizacion,
fidelizacion comportamental, fidelizacion actitudinal.
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Abstract

The present study entitled "Differentiation strategies and their relationship with the loyalty
of customers at Chifa Canton Tarapoto 2020", presented the general objective of
determining the relationship between differentiation strategies and the loyalty of customers
at Chifa Canton, Tarapoto 2020. Likewise, the methodology was applied, the level was
correlational, and the design was non-experimental and cross-sectional. The sample was
made up of customers of Chifa Canton. Regarding the technique, the survey was used and
the questionnaire was applied as an instrument. The main results were that the variable
Differentiation strategies was rated as High level by 55% of the results and the variable
Loyalty was rated as High by 55% of the results. It was aso found that the Sig. (bilateral)
0,000 is less than 0,05, and therefore the correlation coefficient is 0,779, which means that
the differentiation strategies are significantly related to the loyalty of the customers of the
Chifa Canton, Tarapoto 2020. The conclusion was that the greater the differentiation
strategies, the greater the customers' loyalty to Chifa Cantdn, Tarapoto 2020.

Keywords. Strategies, differentiation, differentiation strategies, loyalty, behavioral
loyalty, attitudinal loyalty.




I ntroduccion

En la actualidad, ante los cambios constantes en diferentes sectores econdmicos
especialmente en el sector de restaurantes es necesario que las entidades se diferencien de
sus principales competidores, ademas es fundamental que logren fidelizar alos clientes en
cuanto a la adquisicion de sus principales platos, adiciona a ello también permitira a las
entidades crear brechas de competitividad mucho masampliar y puedan tener un crecimiento

constante y perdurable en € tiempo.

Pommes Frites Street alberga unagran cantidad de restaurantes, donde se encuentraunagran
variedad de aimentos disponibles. Los restaurantes tienden a vender un producto
rel ativamente homogéneo a clientes sensibles al precio que buscan una buena oferta 'y que,
a mismo tiempo, no estan particularmente interesados y mal informados sobre la comidaen
general y la gastronomia en particular. El entorno empresarial es competitivo, pero la
cantidad de parametros econémicos y de marketing entre |os que los propietarios eligen es
limitada. Los comentaristas que prefieren lavariedad y labuena mesaamenudo caracterizan
estos lugares como "aburridos’, "insalubres' y "de bga caidad'. Sin embargo, los
propietarios y gerentes de restaurantes amenudo son reacios a cambiar sus estrategias'y, por
lo tanto, no llegan alos clientes que estan dispuestos y pueden pagar precios mas altos por
comidas auténticas. Por |o tanto, muchos destinos popul ares sufren econdémicamente de una
baja reputacion culinaria (Bernd, Olivier, & Petra, 2017, p.259).

Debido a sus caracteristicas, la industria de restaurantes es particularmente adecuada para
un andlisis empirico de |los retornos a una estrategia que enfatiza la diferenciacion vertical o
horizontal. Las caracteristicas mas importantes de esa industria son las bajas barreras de
entrada, la existencia de un alto grado de rivalidad y la ausencia de poder de mercado. La
combinacion de estos factores tiende a erosionar las ganancias, 10 que implica que la
supervivenciaalargo plazo puede ser extremadamente dificil (Bernd, Olivier, & Petra, 2017,
p.259).

Si bien es cierto las industrias de aimentos y bebidas es uno de los sectores de mayor
importancia en la economia de Kenia esto, junto con la creciente poblacion en pueblos y
ciudades, creademandade alimentos procesados y productos de val or agregado con métodos
de preparacion faciles y rapidos. Esta demanda ha llevado alas empresas de procesamiento

aunaluchavigorosa por una ventaja competitiva sostenible. Para combatir |a competencia,



las empresas se han posicionado estratégicamente mediante la aplicacion de estrategias de
diferenciacion o enfoque, sin embargo, en la mayoria de empresas las estrategias de
liderazgo o diferenciacién empleados no se han establecido entre la totalidad de empresas
de alimentos y bebidas de Kenia (Laititi, 2014, p.2).

Deloitterealiz6 unaextensainvestigacion delealtad del consumidor, encuestd amas de 4000
personas para evaluar el estado actual de lealtad en € sector de restaurantes de comidas
rapidas e informales, en donde se obtuvo que, & 71% de los clientes principales que
pertenecen aa menos un programa de fidelizacién de restaurantes se unirdn a programa de
fidelizacion de su restaurante mas frecuentado y luego lo usaran més que cuaquier otro
programade fidelizacion, mientras que e 43% de | os encuestados gasta menos de una cuarta
parte del presupuesto gastrondmico en su restaurante favorito. Mas de 7 de cada 10
encuestados dicen que les gustan | as ofertas de menu de firma de sus restaurantes favoritos.
Asimismo, e 43% de los encuestados declaré que los restaurantes que visitan no ofrecen
programas de fidelizacion, el 48% dice que ha desarrollado una relacion personal con la
marca, en comparacion con solo € 29% de los clientes principales que no pertenecen a
ningun programa de fidelizacién de restaurantes (Del oitte, 2014, p.1).

A nivel nacional, los restaurantes peruanos se caracterizan por su variedad y exquisitez en
cada uno de sus platos ya que graci as sus productos de calidad permiten of recer experiencias
gastrondmicas Unicas, sin embargo, existen restaurantes que se enfocan en la calidad de sus
platillos como estrategia de diferenciaci on, mientras que otros crean unaventajacompetitiva
frente a sus competidores mediante una tematica diferente en sus ambientes de acuerdo a
ciertas preferencias de | os consumidores pueden encontrar gran variedad de restaurantes que

aplican estrategias de diferenciacion frente a sus competidores (Denegri, 2018, parr.1-3).

L os restaurantes peruanos como Restorando Zendo Radisson Hotel San Isidro cada dia esta
innovando en laformade cOmo acercar a sus comensales y laempresa hasta convertirlos en
amantes de la gastronomia local, asimismo, |las estrategias de fidelizacion que aplicaes la
escucha activa a los comentarios de sus clientes, conocer alos comensales y sorprenderlos
con innovaciones dentro del establecimiento, ademas los clientes apoyan a los directivos

paramejorar laatencion y brindar un servicio de calidad (Vazquez, 2017, parr.21).

En la regién San Martin existen varias empresas dedicadas a sector restaurantes, donde
destaca la empresa juridica “Chifa Cantén” en la ciudad de Tarapoto, la cual se dedica a la



cocina oriental con una amplia variedad de opciones de platos clésicos y exclusivos.
Asimismo, se evidencio que, los comensales indicaron que los platos que ofrecen son muy
agradables, variados y con precios accesibles, sin embargo, no es suficiente debido aque, la
fidelizacion por la marca no es sobresaliente ya que, no es considerada como la primera
opcion por los comensales puesto que existen diversos restaurantes que poseen aspectos
diferenciadores como gue tienen un trato personalizado, amplias instalaciones, sorprende a
los clientes con platos nuevos y Unicos, ademas si bien larecomendacion de los comensales
es muy buena no llega a tener una calificacion de excelente debido a que indican que
deberian de incrementarse | as opciones de bebidas, reorganizar su ambientacion y ubicacion
de las mesas por tales motivos no logra la preferencia que se espera entre sus comensales
gue llegan de todas partes del pais, en cuanto a la frecuencia de compra usua mente se
encuentra lleno debido a que es reducido para la cantidad de comensales que acuden. Por
tales motivos, es que posiblemente para que la empresa sea considerada como excelente
necesite implementar un conjunto de estrategias de diferenciacion que le permitan sobresalir
o destacar de sus principal es competidores entre la que puede ser innovacién del servicio ya
gue no emplean la tecnologia para tomar las ordenes de los comensales, ademés de que
exista unaatencion personalizada a cada cliente de acuerdo a sus preferencias en la variedad
de platos, asimismo también es necesario la existencia de una mayor comunicacion del
personal con los clientes, debido a que agunos comensales indicaron gque ante ciertos
inconvenientes no les dan mayor explicacion o los atienden correctamente. Por otro lado,
también es necesario estrategias de posicionamiento de lamarca ya que algunos comensales
indicaron que la chifa no marca la diferencia entre sus principales competidores porgue
ofrece platos repetitivos. Ante ello en la presente investigacion se pretende conocer cua es
la relacion que existe entre las estrategias de diferenciaciéon y la fidelizacion de los

comensales de la chifa Canton en la ciudad de Tarapoto.

El problema que se pretendié resolver fue: ¢Qué relacion existe entre las estrategias de
diferenciacion y lafidelizacion de los comensales del Chifa Canton Tarapoto 20207

La presente investigacion tiene una justificacion tedrica debido a que permitio apoyar la
informacion tedrica de la variable estrategias de diferenciacion cuyos autores principales
fueron Chirinos y Rosado (2016); Martinez (2016) y Kotler & Armstrong (2013) y de la
variable fidelizacién cuyo autor principal fue Ahmad et al. (2018), de tal manera se logré



conceptualizar y encontrar laformade medirlas; todo ello sirvié como base parapoder |1egar

aresultados concretos.

Por otro lado, desde una perspectiva préactica se encontro la aplicacion de procedimientos
que permitieron identificar larelacion de las estrategias de diferenciacion y la fidelizacion
de los comensales de la entidad, ademas el presente estudio es un antecedente para futuras
investigaciones que posean similar problematica. Ademés, tuvo una serie de implicaciones

trascendental es para un conjunto amplio de problemas préacticos.

De forma metodol 0gica, se caracteriza porque se cred nuevos instrumentos que en este caso
fueron @ cuestionario de estrategias de diferenciacion y e cuestionario de fidelizacion,
ademas permitio conocer la mejor manera de andizar las variables y sugirio la forma

correcta de estudiar |a poblacion bajo estudio.

Respecto a objetivo general se planted: determinar qué relacion existe entre las estrategias
de diferenciacion y lafidelizacion de los comensales del Chifa Canton Tarapoto 2020. Los
objetivos especificos fueron: determinar qué relacion existe entre la diferenciacion del
servicio y lafidelizacion de los comensales del Chifa Canton Tarapoto 2020, establecer qué
relacion existe entre la diferenciacion del personal y la fidelizacién de los comensales del
Chifa Canton Tarapoto 2020 y encontrar qué relacion existe entre la diferenciacion de la

imagen y lafidelizacion de los comensales del Chifa Canton Tarapoto 2020.

Sobre la hipotesis genera fue: H1: Existe relacion significativa entre las estrategias de
diferenciacion y la fiddlizacion de los comensales del Chifa Canton Tarapoto 2020 y Ho:
No existe relacion significativaentre las estrategias de diferenciacion y lafidelizacion de los
comensales del Chifa Cantén Tarapoto 2020.

La presente investigacion fue tipo aplicada porque permitio identificar o determinar una
situacion en especifico y las consecuencias que de ella se derivan (Sanchez y Reyes, 2015,
p.37). Este estudio tuvo su desarrollo bajo € nivel correlacional debido a que se tuvo como
propésito conocer e grado de asociacion o relacion que puede existir entre dos 0 més
variables (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p.93). Los métodos utilizados en la
investigacion fueron el hipotético — deductivo debido a que son puntos deinicio paranuevas
deducciones (Rodriguez y Pérez, 2017, p.12). Respecto a las técnicas empleadas fue la
encuesta y de instrumento se tuvo dos cuestionarios.



Finalmente, la estructura de la tesis esta conformada por la revision de bibliografia en €
capitulo I, donde esta la revision de antecedentes sobre investigaciones hechas respecto a
temaen estudio y lapresentacion tedricadel estudio, desde ladefinicion de términos basi cos.
En € capitulo |l es de los materiales y métodos, que comprende € tipo, nivel y disefios
empleados, la poblacion, muestra, técnicas e instrumentos, andlisis de datos y materiales
utilizados. En € capitulo 111, comprende los resultados y discusion, encontrados, €l
tratamiento estadistico e interpretacion de los datos hallados. Asi también, se redizé la
discusion de resultados para finalmente presentar las conclusiones y recomendaciones del
presente estudio. También cabe sefialar que € trabajo de investigacion hasido elaborado de
conformidad con la Directiva N2 001- 2018-UNSM-T/VRINV. Aprobado por Resolucion
N° 612-2018-UNAM/CU-R/NLU.



CAPITULO |
REVISION BIBLIOGRAFICA

1.1. Antecedentes dela investigacion

I nternacionales

Almeida (2018) La Estrategias de marketing relacional en la fidelizacion de clientes
de la empresa Ecuamerican SA. de la ciudad de Guayaquil”’. Por |la Universidad de
Guayaquil, Ecuador, planted como objetivo principal disefiar un plan de marketing
relacional paraelevar lafidelizacion delos consumidores, con respecto alametodologia
de investigacion, se tomo en cuenta €l enfoque cuantitativo, disefio no experimental,
descriptiva, la muestra estuvo conformada por 32 empresas, aplicando una encuesta,
cuyo instrumento fue € cuestionario. Los resultados de la investigacion fueron que €
41% de los encuestados tienen de 7 a 8 afios como clientes, ademés que e 47%
considera que es muy rapida la atencion recibida, mientras que el 38% de los clientes
esta muy en desacuerdo respecto ala satisfaccion del servicio, el 56% considera que es
regular el trato recibido por laempresay e 34% considera que laimagen que brindala
empresa es muy mala. Concluyeron que: laempresa no posee adecuadas estrategias que
le permitan de manera eficaz fidelizar a sus clientes por |0 que lamayoriaregresaluego
de un periodo prolongado de tiempo, ademas |las experiencias negativas de |os clientes
no permitieron e progreso de la gestiéon en la atencion de los usuarios 10 que genera

baja satisfaccion.

Brito (2017) “Fidelizacion de clientes para incrementar las ventas en la empresa
Disduran SA. en @ Canton Durén”. (Tesis de Pregrado) Universidad de Manizales,
Colombia. Planted como objetivo principal establecer un plan de fidelizacion de los
usuarios de la empresa para aumentar € nivel de las ventas. Segun € estudio es
descriptivos, método inductivo, ademés es un estudio puro y se encuentra enmarcada
dentro de un estudio cuantitativo y es una investigacion de campo, en cuanto a la
muestraestuvo constituidapor 357 clientes. Con lafinalidad de recopilar lainformacion
se utilizo la técnica de encuesta estructurada con su instrumento el cuestionario. Los
resultados del estudio fueron que &l 39%de |os encuestados son clientes de la empresa
desde 1 a 3 aflos aproximadamente, mientras que en 40% de los clientes hizo sus
compras en la empresa entre 1 a 3 meses, ademas el 62% califica la atencion de la



empresa como muy bueno, & 58% considerala comodidad del lugar como muy buena,
el 99% de los clientes consideran que € surtido del producto es completo y € 80%
considera que los precios de los productos son econémicos. El autor concluy6 que, la
mayoria de los consumidores se encuentra satisfecho con € servicio brindado por la
empresa, a pesar de, no estan fidelizados con la empresa por 10 que es preciso la
elaboracion de un plan de fidelizacion para estableces lazos méas cercanos con |os

clientes.

Rodriguez (2016) en su investigacion titulada “Andlisis de las estrategias de
fidelizacion de los clientes internos”. Universidad Nacional de La Plata La Plata,
Argentina. Asimismo, tuvo como objetivo general estudiar los factores que generan
fidelizacion en los clientes. utilizd un estudio cualitativo, descriptivas. La muestra
estuvo conformada por un conjunto de trabgjadores se recopilaron datos por medio de
cuestionario. Los resultados de la investigacion fueron que € 42% considera que la
empresa les brinda oportunidades de crecimiento, ademas el 28% valoralarelacion con
sus comparieros, €l 40% indica que existe una buenarelacion con los clientes y el 53%
se siente valorado por la empresa gracias a reconocimiento y el 43% por €l trabgo en
equipo. El autor concluyd que, si lostrabajadores se encuentran conformesy satisfechos
con su trabajo entonces logran la fidelizacion de los clientes finales, para alcanzar la

fidelizacion de los clientes es necesario conocer sus expectativas y preferencias.

Carvagjal (2015) en su investigacion titulada “La fidelidad del consumidor en la
distribucion detallista”. Universidad Complutense de Madrid. Madrid, Espaiia.
Asimismo, el estudio asumio como objetivo analizar lafidelizacion delosclientesde la
empresa. bgjo una investigacion de enfoque cualitativo, descriptivo. Asimismo, se
utilizé como técnica de recol eccion de datos ala encuesta y |os instrumentos utilizados
fueron los cuestionarios que fueron aplicados a una muestra de 313 personas. Entre los
resultados de la investigacion se encontrd que las variables més sobresalientes son las
relacionadas con la promocion, precio, ademas de las relacionados con € producto y
servicio, finalmente se encuentran las relacionadas con € vendedor. El autor concluy6
que, existe relacion positiva entre el mantenimiento de los clientes en el largo plazo con
losingresos y beneficios de lacompafiia, ademas que €l grado o nivel de fidelizacion se

relaciona con € nivel de fidelizacién del cliente.



Nacional

Flores (2018) en su investigacion titulada “Estrategias de diferenciacion y su relacion
con € posicionamiento de la empresa de transporte Wari SAC de la provincia de
Andahuaylas, region Apurimac, 2017”. Universidad Nacional José Maria Arguedas.
Andahuaylas, Per(. Teniendo como objetivo determinar larelacion entre las estrategias
de diferenciacion y posicionamiento de la entidad. Tuvo enfoque cuantitativo, de tipo
basica, disefio no experimental. teniendo como técnicas la encuestay como instrumento
los cuestionarios la muestra estuvo conformada por 72 clientes. Los resultados de la
investigacion fueron que, e 45,8% de los encuestados consideran que la empresa a
veces aplica estrategias de diferenciacion, ademés € 35% considera que a veces se
realiza la diferenciacion por medio de los empleados y € 25% indico que a veces se
produce la diferenciacién por medio del servicio. Finamente, e autor concluyé que,
existe relacion positiva y ata entre el posicionamiento y estrategias de diferenciacion
con un valor de 0,778, ademas existe relacion positiva moderada entre la diferenciacion
por medio de los trabajadores y posicionamiento con un valor obtenido de 0,639,
asimismo existe relacion positiva moderada entre la diferenciacion por medio de la
imagen y el posicionamiento con un valor de 0,613 y existe relacion positiva moderada

entre ladiferenciacion por medio del servicio y € posicionamiento con un valor 0,636.

Irribarren (2018) en su investigacion titulada “Estrategias de diferenciacion e imagen
de la empresa santa natura orientada a personas adultas - Los Olivos, 2018”.
Universidad César Vallgo. Lima, Perd. Asimismo, € estudio planted como objetivo
establecer la relacion entre estrategias de diferenciacion e imagen de la entidad. Los
aspectos metodol 6gicos tomados en cuenta fueron los métodos hipotético-deductivo,
nivel descriptivo correlacional, tipo aplicada, €l disefio del estudio fue no experimental
y transaccional, teniendo como muestra al31 clientes, pararecopilar 1os datos se utilizo
la técnica de la encuesta con su instrumento € cuestionario. Los resultados de la
investigacion fue que, € 57% de los clientes consideran que los productos si posee
cualidades de diferenciacion, ademas € 56% consideran que los productos poseen
diferenciacion de laimagen y € 36% de los consumidores consideran gue estan de
acuerdo con los productos y como lo muestra la publicidad. Por ultimo, e autor
concluy6 que, existe relacion entre las variables de estrategias de diferenciacion y la
imagen de la empresa con un vaor de 0,641, ademas, existe correlacion positiva
moderada de 0,603 entre las estrategias de diferenciacién y la percibida de la entidad,



también existe relacion entre | as estrategias de diferenciacion y lareal delaentidad con
un valor de 0,694 y por ultimo se evidencié laexistenciade relacion entre las estrategias

de diferenciacion y laimagen deseada.

Curay (2017) en su investigacion titulada “Estrategia de diferenciacion y
posicionamiento de Claro, en las lineas Postpago de los Usuarios — Trabajadores del
Call Center MDY, Callao, 2016”. Universidad César Vallejo. Lima, Perd. De igud
forma, € objetivo fue establecer la reacion que existen entre las estrategias de
diferenciacion y € posicionamiento de la empresa. Los aspectos metodol 6gicos
considerados se enmarcaron en un enfoque cuantitativo, con una estimacion no
experimental, descriptiva y transversal. En cuanto a la muestra, la misma estuvo
conformada por 196 clientes que laboran en el call center. Para la recoleccion de la
informacion se aplico la técnica de la encuesta con su instrumento el cuestionario. Los
resultados de laencuestafueron que existe unmoderado positivoentre la
diferenciacion y las estrategiasfirmesya que e nivel de correlacion fue 0,774
también unarelacion entre la estrategia de y e posicionamiento con respecto a un
competidor donde la correlacion es 0.609, existe también unarelacion estrategias de
diferenciacion y posicionamiento con un vaor de 0,655 y por ultimo,
existe unarelacion entre estrategias y posicionamiento claro con un valor de 0.569.
Finalmente, el autor concluye que existe unarelacion positiva moderada entre las

estrategias de diferenciacion y posicionamiento de la empresa.

Hernandez (2017) en su investigacion titulada “Estrategias de diferenciacion y su efecto
en la decision de compra en la empresa Reblack en Trujillo 2017”. Universidad César
Valgo. Truyjillo, Perd. Asimismo, € estudio tuvo como objetivo principal establecer la
influencia de las estrategias de diferenciacion en la decision de compra en la entidad.
Los aspectos metodoldgicos que se tuvieron en cuenta fueron del tipo de corte
transversal, en cuanto a la muestra conformada por 95 clientes de la entidad. Para la
recopilacion de los datos se utilizaron las técnicas de la observacion, la encuesta con
sus instrumentos la guia de la observaciéon y € cuestionario. Los resultados de la
encuesta ha sido que el 48% realiza sus compras a través de vendedores directos o
revendedores el 38% considera que |os tipos de atributos que consideran con €l disefio,
el 28% considera importante la calidad, e 26% e precio, € 6% la durabilidad.
Finalmente, e autor ha concluido que la entidad utiliza estrategias de diferenciaciéon a
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través del producto, también por la atencion al cliente por parte del personal, siendo la
mas destacable la diferenciacion por el producto, superior a 47% de los clientes son
totalmente del servicio de post compra que brinda Reblack, € cua supera las
expectativas de muchos clientes, la aplicacion de estrategias como del persona es

fundamental paralograr |a diferenciacion de laempresa.

L ocal

Paredes (2019) en su investigacion titulada “Eficacia de las estrategias de promocion y
fidelizacion en clientes de la empresa Ahumados Don Diego, distrito de Tarapoto,
2018”. Universidad César Vallejo. Tarapoto, Peru. El objetivo principa del estudio fue
determinar larelacion entre la eficacia de las estrategias promocionales y lafidelizacion
de los consumidores. Los aspectos metodol 6gicos considerados fueron de un enfoque
cuantitativo, disefio correlacional, en cuanto a una muestra estuvo conformada por 131
a las cuales se les aplicd la técnica de recoleccion de datos de encuesta con su
instrumento e cuestionario. Los resultados obtenidos son que, € 49% de los
encuestados consideran que el nivel de la eficacia de las estrategias promocionales es
regular, el 54% de |os clientes tiene un nivel medio de publicidad, el 53% tiene un nivel
delealtad ata, mientras que en 75% delos encuestados tienen un nivel alto de confianza
en la empresa, considera que la calidad del servicio es baja, e 58% que la lealtad del
cliente esbgja. Finalmente, el autor concluye que existe unarelacion entre la efectividad
de las estrategias promocionales y la lealtad del consumidor, con una correlacion de
0,849.

Abanto y Chavarri (2018) en su investigacion titulada “Plan Inbound Marketing para
incrementar la fidelizacion de clientes de Pollos y Parrillas El Caporal — Moyobamba
— San Martin - 2018”. Universidad César Vallejo. Tarapoto, Perd. El principal objetivo
fue establecer la influencia de un plan de marketing para elevar la fidelizacion de los
consumidores. En e nivel metodoldgicos, € estudio fue disefio pre experimental, en
cuanto alamuestra estuvo constituida por 400 consumidores. Paralarecoleccion dela
informacion, las técnicas del andlisisy la encuesta con sus instrumentos se utilizaron la
ficha de andlisisy e cuestionario. Los resultados obtenidos son que €l 48,75% de los
clientes consideran que € nivel de atencion de la empresa es regular, ademés, los
clientes consideran que la publicidad es regular, en cuanto a nivel de fidelizacion es
regular con una puntuacion de 47,305. Finalmente, €l autor 1leg6 ala conclusion que la
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aplicacion de un plan de marketing se debe a que aumenta el nivel de fidelizacion de

los clientes a plan en unos 52,8525 puntos, considerado como un nivel bueno.

Ruiz y Lopez (2018) en su investigacion titulada “Imagen corporativa y su influencia
en la fiddizacién de los clientes de la Empresa TV Cable Evelyn SA.C. Nueva
Cajamarca 2017”. Universidad Nacional de San Martin. Tarapoto, Perd. Asimismo, el
estudio tuvo como objetivo principal identificar como influye laimagen corporativa en
lafidelizacidn delos clientes. Los aspectos metodol 6gicos tomados en cuenta fueron de
tipo no experimental, lamuestra estuvo constituidapor 319 clientes. Paralarecopilacion
de la informacion se utilizaron las técnicas de la encuesta con sus instrumentos el
cuestionario y las fichas de estudios bibliogréfico. Los resultados obtenidos fueron que
el 42% delos clientes tiene un nivel de fidelizacion del cliente de casi nunca, e 38% de
los usuarios consideran que se produce relacion a veces, € 40% a veces se considera

que la gestion del valor de los productos.

Moncada, Tantalean y Tello (2017) en su investigacion titulada “Estrategias de
promociony su relacion con la fidelizacion de clientes dela Farmacia San Josg, distrito
de Tarapoto, afio 2015”. Universidad Nacional de San Martin. Tarapoto, Peru. Deigual
forma, €l objetivo principal de este estudio fue establecer larel acion entre las estrategias
publicitariay la fidelizacion de los clientes. Los aspectos metodol 6gicos considerados
fueron cuantitativa, descriptivo y correlativos, y como la muestra estuvo conformada
por 56 clientes, también fueron no experimentales. Se utilizd un cuestionario. Los
resultados muestran que e 36% de los encuestados consideran que € nivel de
fidelizacion de los clientes es muy bueno, mientras que € 36% de los encuestados
consideran que €l nivel de diferenciacién es muy bueno, y 35% considera que €l nivel
de personaizaciéon es muy bueno. También considerando bueno, con un 39%
considerando satisfaccion. Cuando se trata de regularidad, € 40% de los encuestados
siente que su empresatiene muy buenaregularidad. Finalmente, los autores concluyeron
gue larelacion entre la estrategia publicitariay laleatad del cliente fue negativa-0,028
lo que indica que no hay relacion entra las variables. En conclusion, e autor concluye
gue no existe una buena lealtad entre los clientes porque el valor percibido por los
consumidores no es e adecuado, y e servicio no estd bien administrado y las

expectativas de los clientes no se cumple.
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1.2. Basestedricas

1.2.1. Estrategiasde diferenciacion.

Las estrategias tienen su inicio a fines de los afios 90 en donde tuvo una mayor
relevancia en las entidades que se encuentran dentro del sector agroindustrial, en
donde la mayoria de los productos presentan las mismas caracteristicas y es cuando
aprincipios dd presente siglo empez6 a destacar laimportancia de que las empresas
cuenten con un sistemade diferenciacion de sus productos. Asimismo, las estrategias
de diferenciacion permiten que el ente cuente con una ventaja competitiva, mientras
mas dificil seaigualar las estrategias de un producto, la empresa tendra una ventgja

competitiva més duradera (Vargas, Mufioz y Santoyo, 2015, p.41).

Las estrategias son planes como la direccién y alcance de una empresa en € largo
plazo con lafinalidad de conseguir ventajas para que la entidad pueda cumplir con
las expectativas de los clientes. Asimismo, las estrategias son un conjunto de
decisiones sobre los negocios que te indica como lograr algun determinado fin, es
decir eslavia parala obtencion de cierto conjunto de objetivos de una empresa. De
manera general, la estrategia es una guia para €l cambio empresarial, ademas de un
procedimiento de esenciaintuitiva gue permite realizar unaplanificacion en e largo
plazo (Castro, 2010, p.249).

Las estrategias de diferenciacién estan direccionadas en la creaciéon o formulacién
de un conjunto de pautas Uni cas para una determinada empresa que | e permitan tener
una posicion de competitividad frente a otras entidades dentro de sector a que
pertenecen, asimismo, las estrategias de diferenciacion implica que un bien pueda
atender | as necesidades de cada uno de |os consumidores por medio de unarespuesta
flexible, répida, ademés de ofrecer |a capacidad de personalizacion que sea dificil de
gue lo pueda igual la competencia. Por otro lado, la diferenciacion detalla las
caracteristicasdel producto como las partes quelo integran, lacalidad y las funciones
gue lo distingue de los demés bienes generando resaltar o destacar en € mercado
(Chirinos y Rosado, 2016, pp.166-168).

Las estrategias de diferenciacion de productos es una caracteristica de los mercados
imperfectos donde las estrategias sin precio son importantes. La diferenciacion de

productos es € acto de hacer productos diferentes entre si. Esto puede implicar
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diferencias tangibles tales como calidad, confiabilidad, rendimiento o disefio,
ademés, puede basarse en elementos intangibles como la reputacion y la marca. La
diferenciacion exitosa hace que lo que no tiene mercado sea perfecto porque la
empresa que ha creado la diferenciacion de hecho ha creado una imperfeccion

especificade laempresa.

La diferenciacion del producto es, por lo tanto, € proceso de crear una ventga
competitivaa hacer que e producto (o servicio) sea diferente de los de sus rivales
en lamedida en que se obtenga un rendimiento superior (Wiley & Sons, 2014, p.1).

Ladiferenciacion de productos es una estrategia comercial competitivaen laque una
empresa busca obtener unaventaja competitivaaumentando el valor percibido de sus
productos y servicios en comparacion con los de otras empresas. Si bien existen
numerosas formas de distinguir las marcas, identificar diferenciadores significativos
impulsados por productos puede ser especiamente fructifero para obtener y

mantener unaventajacompetitiva (Kedera, Magret, Sakataka& Evans, 2015, p.100).

La diferenciacién de productos en las empresas ocurre cuando los productos
vendidos dentro de lamismaindustriatienen muchas diferencias pequefias, y aveces
grandes. Ladiferenciacion de productos ocurre dentro de los productos vendidos por
un solo vendedor y entre los productos vendidos por diferentes vendedores. Para
lograr una ventgja competitiva en el mercado, es necesario que las empresas sigan
estrategias, que son dificiles de copiar para los competidores. La diferenciaciéon de
productos brinda a las empresas la oportunidad de hacerlas mas competitivas y
productivas (Kedera, Magret, Sakataka & Evans, 2015, p.102).

Algunas de las estrategias que la mayoria de las empresas aplican para lograr la
diferenciacién de productos son las siguientes. Al explotar las ganancias de la
diferenciacion, las organizaciones empresariales invierten en los atributos de los
clientes. Otra estrategia clave es €l precio, que es una preocupacion importante para
los consumidores de un producto determinado. Las organizaciones empresariales se
esfuerzan por lograr un equilibrio entre las cualidades del producto con respecto al
precio del mismo producto. Sin embargo, existe el factor gubernamental que regula
los precios minoristas, 10 que hace que la competencia basada en precios no sea

sostenible en la industria. Otros factores de estrategia diferenciadores incluyen los
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servicios ofrecidos alos clientes, es decir, cOmo se trata a sus clientes en el negocio,
la calidad del servicio ofrecido. Estas estrategias, cuando se implementan
correctamente, influiran en las percepciones y actitudes de los consumidores hacia
productos especificos y esto eventualmente afectara el desempefio de una empresa
en el mercado (Kedera, Magret, Sakataka & Evans, 2015, p.102).

La estrategia de diferenciacion de productos se refiere a las empresas que ofrecen
productos o servicios de calidad diferente o superior para mejorar la satisfaccion y
lealtad de los consumidores y, por lo tanto, la rentabilidad y € rendimiento de la
empresa. El concepto de |la estrategia de diferenciacion de productos se deriva de la
teoria econdémica industrial, que concluye dos enfoques principales para obtener un
rendimiento superior en comparacion con los competidores: la estrategia de
diferenciacion y la estrategia de liderazgo de costos. La estrategia de diferenciacion
enfatiza capacidades distintivas y experiencias Unicas en comparacion con los
competidores, mientras que € liderazgo en costos se enfoca en menores costos de
produccion y distribucion para crear mayores margenes (Xuenan, Lili, Zuohao, &
Baowen, 2017, pp.60-61).

Seguin Porter establece que, en la estrategia de diferenciacion, la compaiia trata de
ser unica en su industria en varias dimensiones generamente apreciadas por la
clientedla. La empresa estd en una posicion Unica para seleccionar y equilibrar las
necesidades de uno o mas atributos que muchos clientes consideran importantes
dentro de la industria. La compafiia ha recibido un premio por su singularidad. El
tipo de diferenciacion variasegun laindustria. La diferenciacion puede basarse en €l
producto en si, & sistema de entrega del producto utilizado para venderlo, los
enfoques de marketing y otros factores. (Putra, Sudarmiatin, & Suharto, 2018,
p.255).

Dimensiones de las estrategias de diferenciacion

Las estrategias de diferenciacion de un servicio se basan principamente en
distinguirse de sus competidores mediante la diferenciacion del servicio,
diferenciacion del persona que atiende en la empresa y la diferenciacion de la

imagen gque proyectala empresaa sus principal es clientes, |as cual es serén detalladas
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a continuacion junto con sus principales indicadores que permitiran medir las

dimensiones y por ende la variable estrategias de diferenciacion.
Diferenciacion del servicio

La diferenciacion del servicio se basa en buscar principamente en que los clientes
pueden percibir algo nuevo y dificil de imitar por las deméas empresas competidoras
con la finalidad de que se vuelvan auténticas y que generan un elevado valor
agregado con cuaidades o particularidades Unicas. Ladiferenciacion del servicio se
enfoca en la introduccion de nuevos productos, en donde se desea sobrepasar las
expectativas de los consumidores direccionado a brindar un mejor servicio. De
manera general la diferenciacion del servicio es una estrategia de competitividad la
cual tiene como finalidad que e cliente tenga una percepcién distinta sobre €l
servicio que brinda una determinada empresa con respecto a los de sus principales
competidores (Chirinos y Rosado, 2016, p.167).

Indicadores dela diferenciacion del servicio

Los indicadores de la diferenciacion del servicio estdn conformados por la
innovacion de la empresa para brindar € servicio y la cadidad del servicio que
perciben los consumidores que lo adquieren, los cuales serdn detallados a

continuacion:
Innovacién del servicio

Es e incremento de nuevos servicios 0 € aumento de la calidad o
caracteristicas del servicio yaexistentes, esdecir eslamejorade |os servicios
yaexistentes con lafinalidad de elevar €l nivel de eficienciadelaentidad. De
manera general se puede decir que la innovacion es la implementacién de
ago nuevo o dsignificativamente cambiado y meorado de un servicio,
también de un nuevo método de comercializacion (Gonzédlez, Pelechano y
Garcia, 2015, p.367).

Calidad del servicio

Es un juicio de poseer € cliente luego de recibir un determinado servicio

donde compara las expectativas con € servicio adquirido, dentro del cual
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existe unaserie de factores que permiten evaluar la calidad de un determinado
servicio como s son oportunos, capacidad para responder las queas o
problemas, crear confianza, habilidades profesionales, entre otros (Coronel,
Basantesy Vinueza, 2019, p.2).

Diferenciacion del personal

Este tipo de estrategia abarca la ventgja competitiva de que la empresa cuente con
trabagjadores capacitados, donde muestren habilidades y conoci mientos necesarios
parabrindar un buen servicio, ademés de laamabilidad, confianzay responsabilidad
para atender a los clientes, también estd4 conformado por la capacidad del personal
para atender con rapidez las solicitudes de los clientes y comunicarse con claridad.
Asimismo, los recursos humanos es un activo fundamental parael crecimiento dela
empresa por ello es importante que la entidad genera una inversion para retenerlo,
capacitarlo con € fin de lograr € bienestar y la excelencia profesional (Martinez,
2016, p.50).

Indicadores de la diferenciacion del personal

Los indicadores de la diferenciacion del persona estan conformados por la atencidn
personalizada, la comunicacion y la confianza que perciben los consumidores que

sobre los trabajadores de la empresa, |os cuales seran detallados a continuacion:

Atencion personalizada

Por medio de una atencion personalizada a cada uno de los clientes se puede
obtener la aceptacion y fidelizacion del servicio por parte de los clientes. La
atencion personalizada y rdpida hacia los clientes es e emento fundamentan
gue permite explicar la atencién del personal hacia los clientes (Cadena,
Vega, Real y Vésquez, 2016, p.54).

Comunicacion

Eslacapacidad quetiene el persona paracomprender a cliente donde existe
un ato nivel defluidez en lasrelacionesinterpersonal es entre lostrabgj adores
y € cliente, ademés un ato nivel de comunicacion incrementa la
competitividad de la empresa, ademas permite que los trabajadores estén
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motivados y comprometidos con la realizacion de sus funciones (Sefiaris,
2016, p.34).

Confianza

Es sobre aquellos trabajadores que efectlian adecuadamente sus labores o
funciones de manera constante, lo cual le permite alos clientes tener laplena
confianza en ellos, ademas este aspecto es importante para mantener las
empresas en € largo plazo, ya que para generar la confianza en € cliente es
necesario permitirles la eleccion como ventgja competitiva (Guadarrama y
Enrique, 2015, p.331).

Diferenciacion delaimagen

Laimagen es uno de los elementos necesarios que permite la decision de compraen
los clientes ya que es un elemento clave de diferenciacion, ademas la marca se
considera que puede a cubrir las necesidades sociales y psicolOgicas. Laimagen es
un factor necesario en las relaciones de la empresa con los clientes, la imagen
representa la percepcion de los consumidores sobre los productos y |o que significa
para los clientes. De manera general es como |os clientes captan 10os mensajes por

medio de marcas e imagenes en |os productos (Kotler & Armstrong, 2013, p.215).
Indicadores de la diferenciacion de laimagen

Los indicadores de la diferenciacion de la imagen estdn conformados por la
experiencia de compra, la comunicacion, la confianza y la responsabilidad que
perciben los consumidores que, sobrelos trabajadores delaempresa, |os cuales serén

detallados a continuacion:

Atributo de marca

Los cuales hacen referencia a conjunto de aspectos tangibles de los
servicios, es decir las propiedades y materiales innatos que pueden
verse a simple vista. Asimismo, el atributo de la marca debe de
generar que cualquier que se relacione con ellala reconozca, ademas
siempre debe de ser relevante, consistente, perceptible tanto en €
nombre, €l logotipo, los colores y todos los el ementos que permiten

reconocer una marca (Clemente, 2015, p.4).
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Posicionamiento

El posicionamiento es visto como € espacio que ocupa un
determinado servicio o producto en la mente de un consumidor,
utilizando diversos recursos para permanecer en la mente del cliente
0 mercado objetivo y diferenciarlo de sus competidores. Del mismo
modo, el posicionamiento es fundamental. Porque cada caracteristica
de una empresa es un medio parafidelizar y posicionarse en la mente
de las personas. (Vizcaino y Sepulveda, 2018, p.123).

1.2.2. Fiddizacion.

El concepto de fidelizacion ha sido uno de los temas méas cubiertos en marketing
porque se considera un fenémeno compleo. ES por eso que no existe un consenso
unificado sobre su medicion y definicion. Los estudios de fidelizacion se han
centrado principalmente en & comportamiento del consumidor hacia los bienes
tangibles y, en menor medida, hacia las marcas de servicios. Hay fidelizacion en
situaciones en lasque &l consumidor evalUavarias marcas de categoriasimilar y toma
la decision de compra. Los procesos internos permiten distinguir la fidelizacion de
otros comportamientos de compra repetitivos. Dos enfoques basicos describen la
fidelizacion segun los estudios de investigacion: los enfoques de actitud y
comportamiento. Se desarrollaron tres orientaciones tedricas principal es basadas en
estos dos enfoques. @ enfoque conductual, € enfoque actitudinal y €l enfoque

conductual de actitud mixta (Arias, Bravo, & Mendoza, 2018, p.2).

En contraste, la fidelizacion a través de la satisfaccion del cliente diferencia la
satisfacciéon como un objetivo, pero € objetivo es construir fidelizacion; en
consecuencia, € cliente debe estar satisfecho para construir la fidelizacion del
cliente. Sin embargo, existen otros factores necesarios para generar fidelizacion, ya
gue la satisfaccion no se explica por si misma Para fidelizar a los clientes, es
necesario un fuerte compromiso y necesidad del producto, servicio o la empresa.
Podemos concluir que el compromiso se basa en la confianza obtenida, que se

construye através de la satisfaccion del cliente (Ariaset a., 2018, p.3).

Lafidelizacion del cliente es considerada como un compromiso de los consumidores
en recomprar un determinado servicio o producto preferido en € futuro, ademas

generando un conjunto repedido de compras de la misma marca o de una serie de
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marcas, a pesar de que exista influencias situacionales y estrategias de marketing
para producir un cambio en la conducta (Garcia, Sanchez, Grimaldi, Fernandez, &
Gavez, 2017 p.17).

La fidelizacion del cliente es una de las prioridades sobresalientes dentro de una
entidad en donde e centro de atencién es € cliente quien tiene en sus manos €
destino de compra o no de manera recurrente un determinado servicio o producto.
Asimismo, la fidelizacion es considerada como una actitud favorable sobre una
determinada marca la cual se caracteriza por una serie repetidas de actividades de
compra, de tal manera se genera un procedimiento de aprendizaje del cliente en
cuanto a la capacidad de la misma marca de cumplir con las expectativas y como
resultado genera una acumulacion de confianza hacia la organizacion. De manera
general la fidelizacion es e Unico camino para lograr utilidades elevadas y
sostenibles (De Guzman, 2014, p.27).

Segun Sheth, Mittal y Newman (2001), desarrollaron la teoria de explicar como
generar la fidelizacion de los clientes en donde proponer una manera de trabgjar la
fidelidad es por medio de dos elementos principales que son el “qué” y el “cémo”.
Ademas, seidentifico en un estudio realizado sobre de los atributos que determinan
la fidelizacion que son la compra y e servicio por medio de estos se andliza la
fidelidad delos clientes. De maneragenera, lafidelizacion es considerado como una
definicién comportamental, en donde se mide lanatural eza de las comprar repetitivas
en un periodo determinado, las compras frecuentes o recurrentes, la intencién de
volver a comprar y la recomendacion a terceros de ciertos bienes o servicios (De
Guzman, 2014, pp.27-29).

La lealtad del cliente se considera un activo intangible importante para muchas
empresas. Los estudiosos del marketing han desarrollado varios conceptos de
fidelizacion de clientes. Segun e propésito y e contexto de la investigacion, los
investigadores de marketing han adaptado diferentes definiciones de leadtad del
cliente. Lalealtad del cliente no es unatransaccién comercial repetida, sino un apego
al objeto delalealtad. Lealtad actitudinal como laintencion del cliente de mantenerse
en contacto con un proveedor particular en el mercado repitiendo la experiencia de
compra. La lealtad del cliente, por otro lado, es un compromiso profundamente
arraigado de volver a comprar o reutilizar constantemente los productos/servicios
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preferidos en e futuro, independientemente de lainfluencia, las circunstanciasy los
esfuerzos de marketing, para la misma o la misma marca. Puede cambiar
efectivamente e comportamiento. (Ahmad, Rgja, Haslinda, & Nor, 2018, p. 106).

Laledtad ded cliente serefiere ala actitud positiva de un cliente hacia una empresa
0 marca, lo que resulta en un comportamiento de compra repetido y una menor
sensibilidad del cliente a los precios y productos de la competencia. Los clientes
leal es son més rentables que los nuevos clientes. Porque gastan mas en laempresay
los costes del servicio son menores. Por |o tanto, gestionar y mejorar la fidelizacion
del cliente es un imperativo estratégico para las empresas. La marca juega un papel
importante en el aumento de la lealtad del cliente a administrar de manera efectiva
el conocimiento delamarcay laimagen de lamarca. El vinculo emocional con una
marca es €l vinculo emocional que alienta a los consumidores a confiar siempre en
|as of ertas de unamarcaen particular, comprar lamismamarcanuevamente, difundir
buenas palabras y evitar visitar a los competidores. Estos comportamientos
finamente conducen a la lealtad del cliente (Moretta, Cavacece, Russo & Granata,
2018, p.1).

La fidelizacion del cliente puede definirse como una combinacién de dimensiones
de actitud y comportamiento que crean dificultades para andlizarla. porque la
fidelizacion esta rel acionada con otras variables complejas como | a participacion del
consumidor, la confianza, la satisfaccion y el compromiso. Ademés, en los ultimos
anos, la evolucién de los consumidores y € desarrollo de las redes sociaes han
cambiado profundamente los comportamientos de los consumidores y la forma en

gue interactlian con otros consumidoresy con lapropiaempresa (Moretta, et a., p.2).

La fidelizacién del cliente es una fuente clave de ventagja competitiva para varias
empresas. Sin embargo, la retencion de clientes se considera un desafio para las
empresas existentes, especialmente en mercados atamente competitivos. Los
determinantes de la satisfaccién y lealtad del cliente dependen de la naturaleza de su
negocio y la naturaeza o propdsito de sus clientes. La lealtad del cliente, en
particular, se puede caracterizar como uno de los indicadores de éxito méas
importantes para varias empresas en € mercado y, en Ultima instancia, los

especialistas en marketing adoptan las estrategias y enfoques de marketing correctos
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para aumentar la leatad del cliente hacia su empresa. (Ahmad, Raja, Haslinda, &
Nor, 2018, p. 106).

Mas especificamente, |a fidelizacion actitudinal se refiere al apego emociona del
cliente, mientras que lafidelizacion conductual serefierea comportamiento real del
cliente. Los académicos de marketing han examinado € constructor de fidelizacion
desde tres perspectivas. a) actitudinal, b) conductual y ¢) compuesto. Ademas, han
conceptualizado € concepto de fidelizacion como los sentimientos de apego del
cliente haciaproductos y marcas especificas (perspectivade actitud). En relacion con
esto, 1zogo (2016) ha aconsejado alos académicos por medio de lasinfluencias dela
satisfaccion, la confianza, la calidad percibida ddl servicio y laimagen de marca en
lafidelizacion actitudinal del cliente (Ahmad et al., 2018, p. 107).

Laleatad del cliente eslaactitud y el comportamiento de los clientes que prefieren
una marca sobre sus competidores en funcion de su satisfaccion con un producto o
servicio. Alentar a los consumidores a comprar mas regularmente. La lealtad del
cliente se define como la voluntad de un cliente de comprar |os bienes o servicios de
una empresa en lugar de los productos de la competencia disponibles en e mercado.
La lealtad es € resultado de construir experiencias positivas con los clientes en €l
pasado, y e hecho de que los clientes regresen a la empresa una y otra vez como
resultado de estas experiencias hace que sea méas probable que € cliente haga
negocios con la empresa. Incluso s no obtiene e mejor producto, precio o servicio,
esto demuestra que la lealtad es mas que repetir acciones (Magatef & Tomalieh,
2015, p.79).

Los clientes pueden demostrar lealtad a los precios, marcas, empresas y otros
clientes. Sin embargo, lasatisfaccion del cliente esimportante para cual quier negocio
e influye en los clientes que regresan a la empresa en busca de servicio, lo que se
supone que es € apego personal, la confianza, la reduccion de opciones/habitos y el
desempefio de la empresa (Magatef & Tomalieh, 2015, p.79).

Tiposdefidelizacion

De acuerdo con la clasificaron de lafidelizacion del cliente existen 4 tipos basados
en dos dimensiones de actitud relativa y patrocinio repetido. Estos tipos 0 grupos
estan conformados por la no fidelizacion, fidelizacion, fidelizacion latente y

fidelizacion espuria, las cuales serén detall adas a continuacion:
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No fidelizacion

En este caso de fidelizacion se refiere a situaciones donde | os clientes muestran poco
apego psicolégico debido a una baa frecuencia en la adquisicion de bienes o
servicios (Sarmiento, 2018, p.342). (Sarmiento & Rodriguez, La comunicacion de

boca en boca el ectrénica en los medios sociales. Andlisis de sus antecedentes, 2018)
Fidelizacion
Esta situacion se genera cuando los clientes dan a conocer un alto nivel de

compromiso psicolégico y un ato grado de intensidad en cuando a empleo de un
determinado servicio ofrecido (Sarmiento, 2018, p.342).

Fidelizacion latente

Este tipo de situaciones se generan cuando |os clientes desarrollan un incremento del
apego psicol 6gico en cuanto a una determinada actividad, sin embargo, desarrollaun
bajo nivel de intensidad de empleo 0 uso de un determinado bien o servicio por

factores como €l dinero o e tiempo (Sarmiento, 2018, p.342).
Fidelizacién espuria

En cuanto a esta situaciOn se genera cuando |os clientes desarrollan un elevado nivel
deintensidad en el empleo de un servicio, sin embargo, su apego psicol dgico es bao
(Sarmiento, 2018, p.342).

Clasificacion delafidelizacion por etapas
Fidelizacion cognitiva

Estaetapadelafidelizacion se caracterizaporque €l cliente muestraun conocimiento
superficial de los productos o servicios y ademas conoce sobre los beneficios
diferentes en comparacion con otras aternativas distintas u otras marcas de los

principales competidores (Sarmiento, 2018, p.342).
Fidelizacién afectiva

En esta etapa @ cliente muestra una actitud favorable referente a una determinada
marca, esto debido a las constantes confirmaciones de las caracteristicas esperadas
en laetapa de lafidelizacion cognitiva, es decir agui € cliente afirmaque compraun

determinado producto o servicio porque le gusta (Sarmiento, 2018, p.342).
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Fiddizacion conativa

El cliente anticipadamente previene una intencion muy fuerte e importante sobre la
compra de un determinado bien o servicio, evidenciando elevados niveles de
motivacion reforzados por las recompras realizadas en un periodo de tiempo
(Sarmiento, 2018, p.342).

Fiddizacion activa

En la presente etapa el cliente presenta no solo motivos fuertes, sino que adicional a
ello se mueve por acciones que son € reflgjo de la voluntad de vencer obstaculos
competitivos y situacionales que podrian cambiar la decision de compra fiel a una
determinada entidad (Sarmiento, 2018, p.342).

Dimensionesdela fidelizacion

L os académicos de marketing deben tomar esta clasificacion de fidelizacion en su
consideracion de investigacion debido a su importante impacto e implicaciones. Esta
clasificacion hatenido en cuenta las dimensiones actitudinales y conductuales de la
fidelizacion. En los mercados competitivos, |os profesionales estan motivados para
crear verdaderos clientes leales, que tienen una alta actitud relativa con un ato
comportamiento de patrocinio repetido através de estrategias y tacticas de marketing
adecuadas (Ahmad et al., 2018, p. 107).

La fidelizacion del cliente incluye dimensiones de actitud y de comportamiento,
donde la actitud relativa se refiere a la dimension de actitud de la fidelizacion y el
comportamiento de patrocinio repetido se refiere a la fidelizacion de
comportamiento. Se haargumentado que laintegracion de ladimension de la actitud
en e modelo de fidelizacion mejoraria su capacidad de prediccion (Ahmad et al.,
2018, p. 107).

En cuanto a las dimensiones de fidelizacion esta se ha divido en las dimensiones
actitudinalesy comportamental es, en donde tiene como finalidad crear clientes|eales
con una elevada actitud y un ato nivel de comportamiento frente a la empresa,
asimismo dichas dimensiones seran detalladas a continuacion junto con sus

indicadores que permitiran la medicion de las mismas.
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Fiddizacion actitudinal

La fidelizacion actitudinal de los clientes se encuentra expresada mediante la
predisposicidn que tiene hacia una determinada marca, generalmente condicionada
por las preferencias de los clientes hacia ciertos productos o servicios. Asimismo, la
fidelizacion actitudinal se manifiestaen el compromiso y laconfianzade los clientes
hacia una entidad, en cuanto se expresa por medio de la seguridad, creencia y
expectativa sobre la intencionalidad y responsabilidad de la otra parte en un
intercambio, es decir el compromiso se reflgja en e nivel en que se desea mantener
larelacion con otraentidad (Sanchez y Solano, 2017, p.4).

La ledtad es € apego psicoldgico a una empresa 0 marca elegida, gue a menudo
toma laforma de unarelacién duradera alargo plazo con esamarca. La preferencia,
laintencion de compra, la priorizacion de proveedores y la voluntad de recomendar
son herramientas paramedir lalealtad |aboral. Lalealtad actitudinal se puede definir

como la actitud de un cliente hacia una marca y se mide por la boca a boca y la

intencion de compra repetida (Javad & Mashayekh, 2015, p.49).

Indicadores dela fidelizacion actitudinal

Asimismo, los indicadores de la fidelizacion actitudinal estan conformado por la
primera opcion de compra, la recomendacion y la preferencia de los clientes, los
cuales seran conceptualizados a continuacion y permitirdn conocer € nivel de

fidelizacion con que cuenten los clientes:
Primera opcién de compra

Es e proceso de decision de compra importante que conlleva a la
accion de adquirir un bien o servicio teniéndola siempre como primera
opcion ya que cumple con la satisfaccion de sus necesidades y
preferencias, por lo cua es atamente probable tomarla en cuneta
como primera opcion de compra del mismo proveedor o empresa
(Barbery, Cardenas, Cardenas 'y Coronel, 2015, p.6).
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Recomendacion

L as recomendaciones son un conjunto de acciones sobre la sugerencia
de brindar una determinada opinién acerca de un producto o servicio,
ademés es considera como un conseg 0 sobre una determinada cuestion
sobre algo, en donde especia mente se realiza recomendaci ones sobre
las caracteristicas de un bien o servicio (Sarmiento & Rodriguez,
2018, p.132).

Preferencia

Es la accion de inclinacion de los clientes sobre un determinado
servicio 0 producto de acuerdo a ciertas necesidades, es decir la
preferencia del consumidor esta determinada por aguellos servicios
gue brindan utilidad o beneficios a este ya que, satisfacen las
necesidades que poseen y que pueden seguir adquiriéndolas de

acuerdo con tus restricciones presupuestarias (Reynolds, 2013, p.72).
Fidelizacion comportamental

Esta dimension se manifiesta en el grado de intercambios que se genera entre los
individuos y la empresa, se considera como la actividad de repetir la adquisicion de
productos y servicios, ademas de la frecuencia en que se dirige a establecimiento
para comprar los bienes o servicios. Asimismo, también se le considera la
fidelizacion comportamental a la posibilidad de que las personan realicen una serie
de recomendaciones positivas a los individuos de su entorno como amigos o
familiares sobre los bienes y servicios, 1o cual se considera como comunicacion
boca-oido (Sanchez y Solano, 2017, p.4).

Existe un profundo compromiso de volver a comprar o responder a los productos o
servicios preferidos en el futuro, o que llevaa compras repetidas de lamismamarca
0 marcas a pesar de lainfluencia de las circunstancias y los esfuerzos de marketing
(Sinarwaty, Alida, Hasanuddin, & Endro, 2016, p.16).

Lafidelizacion conductual indicala cantidad de servicios que una persona comprao

planea comprar repetidamente, |0 que es reconocible através del comportamiento de
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compray la aplicacion. Este tipo de fidelizacion se puede medir sobre la base de la
participacion en la compra, la frecuencia de compra, etc. En esta teoria, se supone
gue las preferencias del consumidor aparecen en su comportamiento (Javad &
Mashayekh, 2015, p.49).

Indicador es de la fidelizacion comportamental

Asimismo, los indicadores de la fidelizacién comportamental estan conformado por
la frecuencia de compra, compromiso y resistencia al cambio, los cuales seran
conceptualizados a continuacion y permitirdn conocer € nivel de fidelizaciéon con

gue cuenten los clientes:
Frecuencia de compra

Es e nivel o grado de compra gue tienen los consumidores sobre
determinados servicios o bienes en un periodo de tiempo determinado,
es decir es e numero de veces gque realizala compra de un servicio o
bienes, también se conoce como la repeticion de un hecho o suceso

(Dieudonne, Gillian y Dave, p.2).
Compromiso

Son lasrelaciones entrelamarcade un producto o servicio y € cliente
considera como una promesa explicita o implicita de continuidad
constante relacionada entre los socios de intercambio, ademas es
compromiso como un deseo perdurable de mantener una relacion
valiosa. Ademas, es el compromiso como unaimportante herramienta
para diferenciar la fidelizacion del comportamiento de adquisicion
repetida, asimismo, e compromiso es un determinante necesario de
lafortaleza de unarelacion de marketing, es decir esun elemento para
evaluar la posibilidad de fidelizacion del cliente (Sarmiento, 2018,
p.3438).

Resistencia al cambio

Es negarse a cambio de preferencia por determinados bienes o

servicios debido ala comodidad, necesidad o satisfaccion que sienten
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ante una determinada compra, ademas la resistencia a cambio esta
direccionado a que € cliente estd seguro de que no necesita un
producto diferente ya que encuentra en € que compra las
caracteristicas necesarias que cumplan con sus preferencias (Ramirez,
Duque, & Rodriguez, 2013, p.144).

1.3. Definicidon de términos basicos

_ Diferenciacion del servicio:

La diferenciacion del servicio se basa en buscar principalmente en que los clientes
pueden percibir algo nuevo y dificil de imitar por las demas empresas competidoras
con lafinalidad de que se vuelvan auténticas y que generan un elevado valor agregado
con cualidades o particularidades Unicas. La diferenciacion del servicio se enfoca en
laintroduccion de nuevos productos, en donde se desea sobrepasar | as expectativas de
los consumidores direccionado a brindar un mejor servicio (Chirinos y Rosado, 2016,
p.167).

Diferenciacion del personal:

Este tipo de estrategia abarca |a ventga competitiva de que la empresa cuente con
trabgjadores capacitados, donde muestren habilidades y conocimientos necesarios
para brindar un buen servicio, ademas de la amabilidad, confianza y responsabilidad
paraatender alos clientes, también esta conformado por la capacidad del personal para
atender con rapidez las solicitudes de los clientes y comunicarse con claridad
(Martinez, 2016, p.50).

Diferenciacion de laimagen:

Laimagen es uno de los elementos necesarios que permite la decision de compra en
los clientes ya que es un elemento clave de diferenciacion, ademas la marca se
considera que puede a cubrir las necesidades sociales y psicolégicas. De manera
general es como los clientes captan 10s mensajes por medio de marcas e imagenes en
los productos (Kotler & Armstrong, 2013, p.215).

Estrategias de diferenciacion:

L as estrategias de diferenciacion estan direccionadas en la creacion o formulacion de
un conjunto de pautas Unicas para una determinada empresa gue le permitan tener una
posicidn de competitividad frente a otras entidades dentro de sector a que pertenecen,
asimismo, las estrategias de diferenciacion implica que un bien pueda atender las

necesidades de cada uno de los consumidores por medio de una respuesta flexible,
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rapida, ademas de ofrecer la capacidad de personalizacion que sea dificil de que lo
puedaigual lacompetencia (Chirinosy Rosado, 2016, pp.166-168).

Fidelizacion:

Lafidelizacién del cliente es considerada como un compromiso de los consumidores
en recomprar un determinado servicio o producto preferido en € futuro, ademas
generando un conjunto repedido de compras de la misma marca o de una serie de
marcas, apesar de que existainfluencias situacionaes y estrategias de marketing para
producir un cambio en la conducta (Garcia, Sanchez, Grimaldi, Ferndndez, & Galvez,
2017 p.17).

Fidelizacion actitudinal:

La fidelizacion actitudinal de los clientes se encuentra expresada mediante |la
predi sposi cion que tiene hacia una determinada marca, general mente condi cionada por
las preferencias de | os clientes hacia ciertos productos o servicios (Sanchez y Solano,
2017, p.4).

Fidelizacion comportamental:

Existe un profundo compromiso de volver a comprar o responder a los productos o
servicios preferidos en € futuro, o que lleva a compras repetidas de la misma marca
0 marcas a pesar de la influencia de las circunstancias y los esfuerzos de marketing
(Sinarwaty, Alida, Hasanuddin, & Endro, 2016, p.16).



2.1. Hipétesis

Hipotesis general

CAPITULO I
MATERIALESY METODOS

Hi: Existe relacion significativa entre las estrategias de diferenciacion y la fidelizacion

de los comensales del Chifa Canton Tarapoto 2020.

Ho: No existe relacion significativa entre las estrategias de diferenciacion y la

fidelizacion de los comensales del Chifa Cantdn Tarapoto 2020.

2.2. Sistema devariables

Variableindependiente

Escala de medicién

Variable dependiente
Escala de medicién

. Estrategias de diferenciacion

: Ordinal

: Fiddlizacion

: Ordinal

2.3. Operacionalizacion de variables.

| Definicion Definicion o . Escala
Variables : Dimensiones Indicadores De
Conceptual Operacional M edicion
Innovacion del
Son servicio
consideradas Diferenciacion
como la Las estrategias del servicio . -
direcciony Calidad del servicio

alcance de una de

empresaenel | giferenciacion _

largo plazo o Atencion
conla se mediran de Diferenciacion personalizada
Estrategiasde | finalidad de acuerdo ala del personal — :
diferenciacion conseguir ) o P Comunicacion Ordinal
ventajas para diferenciacion Confianza
quelaentidad | gel servicio, .
pueda cumplir Atributo de marca
con las personal e

expectativas imagen. Diferenciacion
delosclientes de laimagen
(Castro, 2010, Paosicionamiento

p.249).
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Fidelizacion

Es
considerada
€cOomo un
Ccompromiso
delos
consumidores
en recomprar
un
determinado
Servicio o
producto
preferido en el
futuro,
ademas
generando un
conjunto
repetido de
comprasdela
misma marca
o deunaserie
de marcas
(Garcia,
Sanchez,
Grimaldi,
Fernandez, &
Galvez, 2017
p.17).

Lafidelizacion
se medirdde
acuerdo ala
fidelizacion
actitudinal y

comportamental.

Fidelizacion
actitudinal

Primera opcion
de compra

Recomendacién

Preferencia

Fidelizacion
comportamental

Frecuenciade
compra

Compromiso

Resistenciaal
cambio

Ordinal

2.4. Tipoy nivel deinvestigacion

2.4.1. Tipo deinvestigacion:

El tipo deinvestigacion fue aplicadatambién denominadacomo utilitariay constructiva,
la cua se caracteriza por su amplio interés en la aplicacion de los conceptos tedricos
para estableces, identificar o determinar unasituacién en especifico y las consecuencias
gue de ella se derivan. Asimismo, las investigaciones de tipo aplicada se basan del
conocimiento para modificar, construir, actuar y hacer la implementacion de manera
rapida sobre un entorno circunstancial antes que el desarrollo del conocimiento tedrico

o cientifico de valor universal (Sanchez y Reyes, 2015, p.37).
2.4.1. Nivel deinvestigacion:

En cuanto a nivel del estudio fue correlacional, debido a que tuvo como finalidad
conocer € grado de asociacion o relacion que puede existir entre dos 0 mas variables
dentro de un contexto en particular, es decir conocer como se comporta unadeterminada
variable a conocer la conducta de otra variable relacionada, ya que este nivel intenta
predecir e valor que tendrd un conjunto de individuos o casos de una variable en base
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del valor que posee las variables vinculadas (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014,
p.93).

Disefio de investigacion

No experimental de cortetransversal:

El disefio de investigacién fue no experimental debido aque, lainvestigacion serealizo
sin manipular los datos o la informacion obtenida de manera deliberada, es decir solo
se observaron los fendmenos en su entorno natural para después analizarlos. De manera
genera se dice que las investigaciones no experimentales no se genera ninguna
situacién, sino solo se ven las sSituaciones ya existentes, no ocasionadas
intencionalmente en e estudio por quién larealiza, ya gue no es posible manipularlas
porgue no se tiene control sobre dichas variables porque ya sucedieron de la misma
forma que sus efectos (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p.152).

Asimismo, lainvestigacién fue considerada transversal porgue se recopilaron |os datos
en un solo momento en un tiempo determinada, es decir se analiz0 y describio a las
variables en un solo momento del tiempo por una Unica vez (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2014, p.152).

.
AN

—>—<+«—0

0;
Donde:
M = Muestra
0,4 = Estrategias de diferenciacion
0, = Fidelizacion
r = Relacion

Poblacion y muestra
Poblacion: La poblacion esta conformada por los comensales del Chifa Canton en
Tarapoto durante el 2020.
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Muestra: la muestra se empled la férmula para muestras infinitas debido a que la
empresa no tiene un registro exacto de los comensales que acuden a Chifa Canton. Por
lo tanto, la muestra fue conformada por los comensales del Chifa Cantén en Tarapoto
durante el 2020.

2.7. Técnicas einstrumentos de recoleccion de datos

FUENTES

TECNICA 'NSTRUS"V' ENTO ALCANCES /INFORMANTES
Situacion de las estrategias de
diferenciacion en € Chifa
Cantén Tarapoto, 2020.
Encuesta Cuestionario Comensales

Situacion de lafidelizacion de
los comensales en € Chifa
Cantén Tarapoto, 2020.

2.8. Técnicas de procesamiento y analisis de datos
En primer lugar, luego de la recopilacion de los datos por medio del cuestionario se
procedi6 al ordenamiento y registro de lainformacién obtenidaen € programa obtenido
Microsoft Excel, € cua permitié que se redlice un procedimiento estandarizado y
ordenado para el tratamiento y andlisis de lainformacién. Posteriormente, se efectlo la
tabul acion de lainformaci én obtenida por medio del programa estadistico SPSS, € cua
permitio el andlisis estadistico de los datos con lafinalidad de responder alos objetivos
planteados en el estudio, los que fueron representadas mediante tablas y figuras con sus
respectivas interpretacionesy andlisis.
M étodos
Los métodos empleados en lainvestigacion fue € hipotético — deductivo debido a que
se empez6 desde puntos de inicio para nuevas deducciones, en donde se partio de
hipétesisinferidas de principiosy aplicando las reglas de ladeduccion. Con este método
se obtuvieron predicciones que se sometieron a verificacion o comprobacion, en donde
S existio correspondencia con los fendmenos y se contrasto la veracidad o falsedad de
las hipétesis planteadas (Rodriguez y Pérez, 2017, p.12).



CAPITULO LI

RESULTADOSY DISCUSION
3.1. Resultados

Luego de larecopilacién de informacién y el procesamiento preciso para este estudio,
se presentan los resultados, los cuaes se detalan, en primer lugar, de acuerdo a las

dimensiones y variables, y luego |os resultados obtenidos por cada objetivo.

Tabla 1l

Diferenciacion del servicio

Cadlificacion Frec. %
Bajo 37 10%
Regular 183 48%
Alto 164 43%
Total 384 100%

Fuente: Tabulacion de encuesta.
Elaboracion: Propia.

60%
40%
20%

0%

Figura 1. Diferenciacion del servicio.

EnlaTablaly Figural se puede observar que lavariable Estrategias de diferenciacion
en base a su dimension Diferenciacion del servicio tiene unacalificacion de Regular por
el 48% de los resultados, |os cuales fueron extraidos de las encuestas gjecutadas a los
comensales estos resultados son afectados, debido a que € 51% percibié como De
acuerdo y Totalmente de acuerdo en considerar que la empresa estd innovando en

cuanto ala atencion, asi mismo el 51% de |os encuestados aprecié como De acuerdo y
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Totalmente de acuerdo en que la empresa innova en la presentacion de sus platos a
diferenciade otros restaurantes, mismo 51% aprecié como De acuerdo y Totalmente de
acuerdo en considerar que la empresa se diferencia de las demés por su calidad de
servicio, y € 52 % de los comensales considerd como De acuerdo y Totalmente de
acuerdo que la calidad de servicio satisface sus expectativas, por todo ello la dimension

Diferenciacion del servicio es Regular.

Tabla?2
Diferenciacion del personal
Cadlificacion Frec. %
Bajo 46 12%
Regular 211 55%
Alto 127 33%
Total 384 100%

Fuente: Tabulacién de encuesta.
Elaboracion: Propia.

60% \_ N
| S ——

20% ll B
0% .
| 1206 —

00/0 L_.-_________________ 0 N _rj

Ba:lo _______________ __—\_\_—~—~_\_Jfl

Regular .
0 Alto

Figura 2. Diferenciacion del personal

En la Tabla 2 y Figura 2 se puede observar que la variable Estrategias de diferenciacion
en base a su dimension Diferenciacion del personal tiene una calificacion de Regular
del 55% de los resultados, los cuales fueron extraidos de las encuestas ejecutadas a los
comensales, estos resultados son afectados debido a que, el 48% respondié como De
acuerdo y Totalmente de acuerdo en considerar que la atencion en el restaurante es
personalizada, asimismo el 48% de los comensales percibi6 como De acuerdo y

Totalmente de acuerdo en afirmar que el personal se preocupa por su bienestar dentro
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del restaurante, asi el 51% determind como De acuerdo y Totalmente de acuerdo en
afirmar que cuando la preparacién del plato va tardar le comunican inmediatamente, asi
el 52% de los comensales valoré como De acuerdo y Totalmente de acuerdo en que
consideran que el personal maneja la informacion sobre toda la carta, y el 54% evalud
como De acuerdo y Totalmente de acuerdo en considerar que el personal le inspira
confianza para indicarle sus preferencias sobre un determinado plato, por todo ello la

dimension Diferenciacion del personal es Regular.

Tabla3

Diferenciacion de la imagen

Cdlificacion Frec. %
Bajo 58 15%
Regular 212 55%
Alto 114 30%
Tota 384 100%

Fuente: Tabulacion de encuesta.
Elaboracion: Propia.

wo
40% II__...--f"" e b i
2006 | 550 8 —
0% M~IQ
Bajo I —-—————__—_________L_H___HJ-‘::

Regular
eg Alto

Figura 3. Diferenciacion de laimagen

EnlaTabla3y Figura3, sepuede observar que lavariable Estrategias de diferenciacion
en base a su dimension Diferenciacion de laimagen tienen una calificacion de Regular
por el 55% de los resultados, |os cuales fueron extraidos de las encuestas g ecutadas a
los comensal es, estos resultados son af ectados debido aque, € 50% tuvo una percepcion

en De acuerdo y Totalmente de acuerdo en afirmar que consideran que la variedad de
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platos de la carta se diferencian de los demas restaurantes, asimismo e 49% de los
comensales determinG como De acuerdo y Totalmente de acuerdo en afirmar que
consideran que € sabor de la comida es megjor y diferente alos demés y € 50% tuvo
una percepcion de como De acuerdo y Totalmente de acuerdo en afirmar que cuando

piensa en comer en chifa siempre viene a su mente “CHIFA CANTON?”, por todo ello
la dimension Diferenciacion de laimagen es Regular.

Tabla4
Estrategias de diferenciacion
Calificacion Frec. %
Bajo 19 5%
Regular 154 40%
Alto 211 55%
Tota 384 100%

Fuente: Tabulacion de encuesta
Elaboracion: propia

60% [ e
| — e =
40% 'l =
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Figura4. Estrategias de diferenciacion

En la Tabla 4 y Figura 4 se puede evidenciar que la variable Estrategias de
diferenciacion es calificado como Alto por € 55% de los resultados, mismos que son
originados porque, e 48% de los comensales percibid a la dimension Diferenciacion
del servicio como Regular, por otro lado, el 55% de los comensales menciono a la
dimensién Diferenciacion del personal como Regular, adiciona a ello e 55% de los
comensales considerd a la dimensién Diferenciacion de laimagen como Regular, por

otro lado se concluye que lavariable Estrategias de diferenciacion estaen un valor Alto.
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Tabla5s

Fidelizacion actitudinal

Cdlificacion Frec. %
Bajo 33 9%
Regular 182 47%
Alto 169 44%
Total 384  100%

Fuente: Tabulacion de encuesta
Elaboracion: Propia

50% .
20% !i_. N -
30% Ii' -~ T
0% _—
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Figura5 Fidelizacion actitudinal

EnlaTabla5y Figura 5, se puede observar que la variable fidelizacion en base a su
dimensién Fidelizacion actitudinal tiene una calificacion de Regular por 47% de los
resultados, los cuales fueron extraidos de las encuestas g ecutadas a los comensales,
estos resultados son afectados debido a que, @ 51% considerdé como De acuerdo y
Totalmente de acuerdo en considerar que @ Chifa Canton es su primera opcién a
momento de comer, asimismo el 54% de |os comensal es menciond como De acuerdo y
Totalmente de acuerdo en considerar que la empresa cumplié con sus expectativas en
su asistencia, por su parte e 52% consider6 como De acuerdo y Totalmente de acuerdo
en gue recomendaria e Chifa Canton a sus familiares, no obstante € 57% de los
comensales menciond como De acuerdo y Totamente de acuerdo en afirmar que
recomendaria a todas las personas que desean degustar una variedad de platos con un
sabor Unico, en cambio e 53% evalué como De acuerdo y Totalmente de acuerdo en

afirmar que se sienten satisfechos con la atencion del personal y € 52% mencion6 como
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De acuerdo y Totalmente de acuerdo en afirmar que prefiere el Chifa Cantén ante otros

restaurantes, por todo ello la dimension Fidelizacion actitudinal es Regular.

Tabla 6

Fidelizacion comportamental

Cdlificacion Frec. %
Bajo 39 10%
Regular 177 46%
Alto 168 44%
Total 384 100%

Fuente: Tabulacién de Encuesta

Elaboracién: Propia
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Figura 6. Fidelizacion comportamental

EnlaTabla6 y Figura 6 se puede observar que la variable Fidelizacion en base a su
dimension Fidelizacion comportamental tiene una calificacion de Regular por € 46%
de los resultados, los cuales fueron extraidos de las encuestas gecutadas a los
comensales, estos resultados son afectados debido a que, € 51% evalué como De
acuerdo y Totalmente de acuerdo en afirmar que asiste frecuentemente a Chifa Cantén,
asimismo e 51% de los comensales menciond como De acuerdo y Totalmente de
acuerdo en afirmar que suelen ir cada vez que tengan que almorzar o cenar, también €l
52% evalué como De acuerdo y Totalmente de acuerdo en afirmar que suelen asistir
para reuniones o0 celebraciones importantes, también e 48% de los comensales

respondié como De acuerdo y Totalmente de acuerdo en considerar volver a Chifa
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Cantdn, en cambio & 55% evaludé como De acuerdo y Totalmente de acuerdo en
considerar siempre a Chifa Cantén como la mejor aternativa'y e 55% evalué como
De acuerdo y Totalmente de acuerdo en afirmar que s otro restaurante le brinda
atencion y variedad de platos, seguiria optando por Chifa Canton, por todo €lo la
dimensién Fidelizacion comportamental es Regular.

Tabla7
Fidelizacion
Cadlificacion Frec. %
Bao 24 6%
Regular 147 38%
Alto 213 55%
Tota 384 100%

Fuente: Tabulacién de Encuesta
Elaboracion: Propia
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Figura 7 Fidelizacion

EnlaTabla7y Figura 7 se puede evidenciar que la variable Fidelizacion es calificado
como Alto por & 55% de | os resultados, mismos que son originados porque, el 47% de
los comensales valoré a la dimensién Fidelizacion actitudinal como Regular, por otra
parte, € 46% de los resultados aprecio a la dimension Fidelizacion comportamental
como Regular, por consecuencia se concluye gque lavariable Fidelizacion tiene un valor
de Alto.

Parapoder determinar larel acion estadisticaentre las variables de estudio, fue necesario
realizar un andlisis de la distribucién de las mismas. De tal forma que, se hizo un test

de normalidad alas dimensiones y constructos a correlacional, para este fin se empled
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el test de Kolmogorov-Smirnov, debido a que el tamafio de la muestra fue superior a

50. El resultado de la prueba se presentaen latabla 8.

Tabla8

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico al Sig.
Estrategias de 0,143 384 0,000
diferenciacion
Fideizacion 0,141 384 0,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Respecto alatabla 8, la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, indica que los

constructos no tienen una distribucion normal, porque, € nivel de significancia resultd
ser menor a 0,05 para cada caso. En consecuencia, se empleara € coeficiente de

correlacion de Spearman para contrastar |as hipotesis formuladas.
A continuacion, se pasaran a detallar los resultados por cada objetivo del estudio:

Objetivo especifico 1: Determinar qué relacion existe entre la diferenciacion del

servicioy lafidelizacion delos comensales del Chifa Cantén Tarapoto 2020.

Tabla9

Relacion entre la diferenciacion del servicio y la fidelizacion

Diferenciacion del

o Fiddizacion
servicio
Coeficiente de 1,000 0,739”
_ o correlacion
Diferenciacion
del servicio i .
Sig. (bilateral) 0,000
Rho de N 384 %4
Spearman L.
Coeficiente de 0,739" 1,000
correlacion
Fidelizacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 384 384

** Lacorrelacién es significativaen € nivel 0,01 (bilateral).
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Criterio:

Si: p<0,05 = Se acepta la hipdtesis de investigacion (Hi)

Si: p>0,05 = Serechazala hip6tesis de investigacion (Hi)

Hipotesis

Hi: Existe relacion significativa entre la diferenciacion del servicio y lafidelizacion de
los comensales del Chifa Canton Tarapoto 2020.

Ho: No existe relacion significativaentre la diferenciacion del servicio y lafidelizacion
de los comensales del Chifa Canton Tarapoto 2020.

Los resultados en la tabla 9, indican que la relacion entre los constructos en estudio,
cuyo Sig. (bilateral) 0,000 es menor que 0,05, por lo tanto, se acepta la hipétesis de la
investigacion. Por otro lado, €l coeficiente de correlacion es 0,739, 1o que degja indicar
que ladiferenciacion del servicio se relaciona significativamente con lafidelizacion de
los comensales del Chifa Canton Tarapoto 2020. De forma general seindica que, si la

diferenciacion del servicio es mayor, lafidelizacion serd mayor en la misma cuantia.

Objetivo especifico 2: Establecer qué relaciéon existe entre la diferenciacion de
personal y la fidelizaciéon de los comensales del Chifa Cantén Tarapoto 2020.

Tabla 10

Relacion entre la diferenciacion del personal y la fidelizacion

Diferenciacion del

Fidelizacion
personal
Coeficiente
de 1,000 0,772
Diferenciacion correlacion
del personal Sig.
(bilateral) 0,000
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente
de 0,772 1,000
Fidelizacion Co”g Z‘C'O”
(bilateral) 0,000
N 384 384

** Lacorrelacién es significativaen € nivel 0,01 (bilateral).
Criterio:
Si: p<0,05 = Se acepta la hipdtesis de investigacion (Hi)

Si: p>0,05 = Se rechaza la hipoétesis de investigacion (Hi)
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Hipotesis

Hi: Existe relacion significativa entre la diferenciacion del personal y la fidelizacion de

los comensales del Chifa Canton Tarapoto 2020.

Ho: No existerelacion significativaentreladiferenciacion del personal y lafidelizacion

de los comensales del Chifa Canton Tarapoto 2020.

L os resultados en latabla 10, indican que larelacion entre |os constructos bajo estudio,
cuyo Sig. (bilateral) 0,000 es menor gque 0,05, por lo tanto, se acepta la hipétesis de la
investigacion. Por otro lado, €l coeficiente de corrdlacion es 0,772, 1o que permite
indicar que la diferenciacion del personal se relaciona significativamente con la
fidelizacion de los comensales del Chifa Canton Tarapoto 2020. De forma general
indicaque, si ladiferenciacion del personal es mayor, la fidelizacion sera mayor en la

misma cuantia.

Objetivo especifico 3: Encontrar qué relacion existe entre la diferenciacion de la

imagen y la fidelizacion de los comensales del Chifa Cantén Tarapoto 2020.

Tabla 11

Relacion entre la diferenciacion de la imagen y la fidelizacion

Diferenciacion de la

: Fidelizacion
imagen
Cosficiente
de 1,000 0,741"
Diferenciacion correlacion
de laimagen Sig.
(bilateral) 0,000
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente
de 0,741"" 1,000
e, correlacion
Fidelizacion Sig
(bilateral) 0,000
N 384 384

** Lacorrelacién es significativaen € nivel 0,01 (bilateral).

Criterio:
Si: p<0,05 = Se acepta la hipotesis de investigacion (Hi)

Si: p>0,05 = Se rechaza la hipotesis de investigacion (Hi)
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Hipotesis
Hi: Existe relacion significativaentre ladiferenciacion delaimagen y lafidelizacion de

los comensales del Chifa Canton Tarapoto 2020.

Ho: No existerelacion significativaentre ladiferenciacion delaimagen y lafidelizacion
de los comensales del Chifa Canton Tarapoto 2020.

Los resultados en la tabla 11, indican que la correlacion entre los constructos bajo
estudio, cuyo Sig. (bilateral) 0,000 es menor que 0,05, por lo tanto, se aceptalahipotesis
de lainvestigacion. Por otro lado, € coeficiente de correlacion es 0,741, 1o que permite
indicar que la diferenciacion de la imagen se relaciona significativamente con la
fidelizacion de los comensales del Chifa Canton Tarapoto 2020. De forma general
indica que, mientras mayor sea la diferenciacion de la imagen, la fidelizacion serd

mayor en la misma cuantia.

Objetivo general: Existe relacion significativa entre las estrategias de

diferenciacion y la fidelizacion de los comensales del Chifa Canton Tarapoto 2020.

Tabla 12
Relacion entre |las estrategias de diferenciacion y la fidelizacion
Etrategias de Fidelizacion
diferenciacion
Coeficiente
de 1,000 0,779”
Estrategiasde Correlacion
diferenciacion g
hod (bilateral) 0,000
Rho de N 384 .
Spearman N
Coeficiente
de 0,779" 1,000
.., correlacion
Fidelizacion Sig
(bilateral) 0,000
N 384 384

** Lacorrelacién es significativaen € nivel 0,01 (bilateral).

Criterio:
Si: p<0,05 = Se acepta la hipdtesis de investigacion (Hi)

Si: p>0,05 = Se rechaza la hipoétesis de investigacion (Hi)
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Hipotesis

Hi: Existe relacion significativa entre las estrategias de diferenciacion y lafidelizacion
de los comensales del Chifa Canton Tarapoto 2020.

Ho: No existe relaciéon significativa entre las estrategias de diferenciacion y la
fidelizacion de los comensales del Chifa Canton Tarapoto 2020.

Los resultados en latabla 12, indican que la correl acion entre las variables bagjo estudio,
cuyo Sig. (bilateral) 0,000 es menor gue 0,05, por lo tanto, se acepta la hipétesis de la
investigacion. Por otro lado, € coeficiente de correlacion es 0,779, lo que permite
indicar que las estrategias de diferenciacion se relacionan significativamente con la
fidelizacion de los comensales del Chifa Canton Tarapoto 2020. De forma genera
indica que, mientras mayores seran las estrategias de diferenciacion, mayor serd la
fidelizacion.

Discusion deresultados

De acuerdo al primer objetivo especifico, determinar qué relacion existe entre la
diferenciacion del servicio y la fidelizacion de los comensales del Chifa Cantén
Tarapoto 2020, se obtuvo que, el Sig. (bilateral) 0,000 es menor que 0,05, ademas la
correlacion es 0,739, lo que deja indicar que la diferenciacion del servicio se relaciona
significativamente con la fidelizacion de los comensales. Ello indica que, si la

diferenciacion del servicio es mayor, la fidelizacion sera mayor en la misma cuantia.

Dichos resultados se asemejan con la investigacion realizada por Brito (2017), quien
encontr6 que, la mayoria de los clientes se encuentra satisfecho con el servicio, pero no
estan fidelizados con la empresa por lo que es necesario la elaboracion de un plan de
fidelizacion para establecer lazos mas cercanos con los clientes, es decir las estrategias
de diferenciacion del servicio tienen que estar adecuadas en un plan. Asimismo,
concuerda con lo encontrado la investigacion de Carvajal (2015), quien encontrd que
las variables mas sobresalientes son las relacionadas con la promocion, precio, ademas
de las relacionados con el producto y servicio, finalmente se encuentran las relacionadas
con el vendedor. Es decir, todo lo relacionado con las estrategias para diferenciar un
servicio tiene relacion positiva con el grado o nivel de fidelizacion. De la misma forma,
Hernéndez (2017), sostuvo que emplear estrategias de diferenciacion del servicio al
cliente son las mas resaltantes siendo el 47%, en donde se supera las expectativas de los

clientes generando su fidelizacion. Por otro lado, Ruiz y Lopez (2018) encontr6 que la
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relacion directa con los clientes, es importante para diferenciar el servicio, ademas se

considero que el hecho que exista una gestion de servicios es adecuado.

De acuerdo al segundo objetivo especifico se obtuvo Sig. (bilateral) 0.000 es menor a
0.05 para establecer larelacion entre la diferenciacion del personal y lafidelizacion de
los huéspedes en Chifa Cantén Tarapoto 2020. Por otro lado, con un coeficiente de
correlacion de 0.772 pudimos demostrar que la diferenciacion del personal se asocié
significativamente con lalealtad de | os huéspedes en 2020 Chihua Canton Tarapoto. En
general, esto sugiere gque una mayor diferenciacion del personal equivale a una mayor
lealtad.

Dichos resultados se relacionan con la investigacion realizada por Almeida (2018),
quien encontro que, la empresa que no posee adecuadas estrategias que le permitan de
manera eficaz fidelizar a sus clientes, hace que la mayoria regrese luego de un periodo
prolongado de tiempo, ademas las experiencias negativas de los clientes no permiten la
mejora en la gestion de la atencion de los usuarios lo que genera baja satisfaccion. De
la misma manera, Rodriguez (2016), manifestd que, si los trabajadores se encuentran
conformes y satisfechos con su trabajo entonces logran la fidelizacién de los clientes
finales, para alcanzar la fidelizacién de los clientes es necesario conocer sus

expectativas y preferencias.

Con respecto al tercer objetivo especifico, examinar larelacion entre diferenciacion de
imagen y fidelizacion de los invitados a Chifa Canton Tarapoto 2020, Sig. (bilateral)
0.000 fue menor a 0.05. Adicionalmente, con un coeficiente de correlacion de 0.741,
podemos concluir que la diferenciacion de imagen influye significativamente en la
lealtad de los huéspedes en Chihua Canton Tarapoto en 2020. En general, encontramos
gue cuanto mayor es la diferenciacion de imagen, mayor es la ledtad por la misma
cantidad.

Estos resultados son consistentes con € estudio de Irribarren (2018), que demostré una
relacion entre entidad y estrategiade diferenciacion con un valor de 0,694, y finalmente
una relacion entre estrategia de diferenciacion e imagen. €l desea De igua forma,
Paredes (2019) argumentd que existe un nivel de correlacion de 0.849 entre la
efectividad de la estrategia publicitariay lalealtad del cliente. De igua forma, Abanto
y Chavarri (2018), quienes argumentaron que la aplicacion de un plan de marketing es

importante para aumentar el nivel de retencion de clientes, consideré un buen nivel
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debido a que la lealtad aumentd en aproximadamente 52.8525 puntos luego de la
aplicacion del plan. sierra. Finalmente, difiere de los resultados de Moncada, Tantalean
y Tello (2017). Afirman que la relacién entre estrategia publicitaria y fidelizacion de
clientes es negativa -0,028, indicando que no existe relacion entre las variables.

Finamente, para el objetivo general de determinar la relacion entre las estrategias de
diferenciacion y la lealtad de los huéspedes en Chifa Cantén Tarapoto en 2020, Sig.
(bilateral) 0.000 fue menor a0.05. Ademas, €l coeficiente de correlacion esde 0.779, 1o
que indica que la estrategia de diferenciacion esta significativamente asociada con la
ledltad de los huéspedes en Chifa Cantén Tarapoto 2020. Esto significa que cuanto

mayor sea la estrategia de diferenciacién, mayor seralalealtad.

Estos resultados son consistentes con e estudio de Flores (2018), quien encontré una
alta asociacion positiva entre las estrategias de posicionamiento y diferenciacion, con
una puntuacion de 0.778, reflgjada en la lealtad de los clientes. De igual forma, Curay
(2017) encontré una asociacion moderadamente positiva entre las estrategias de
diferenciacion y posicionamiento de las empresas, con un nivel de correlacion de 0,774,

lo que sugiere un alto nivel de ledtad delos clientes, aclaro.

A partir de todo lo encontrado, se puede inferir que mientras mayor sea la
implementacion de las estrategias de diferenciacion, mayor sera la fidelizacion de los

clientes en las empresas en general.
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CONCLUSIONES

El (bilateral) 0.000 resulto ser inferior a0.05, o que indicaunacorrelacion significativa
entre la diferenciacion del servicio y la ledtad de los huéspedes en Chifa Canton
Tarapoto 2020. Ademas, la correlacion es 0.739. Esto significa que cuanto mas fuerte
sea ladiferenciacion del desempefio, mayor seralalealtad.

En 2020, Chifa Cantdon Tarapoto encontré una correlacion significativa entre la
diferenciacion del persona y la lealtad de los huéspedes. Asi, cuanto mayor sea la
diferenciacion de los empleados, mayor seralalealtad.

Encontramos una correlacion significativa entre la diferenciacion de la imagen y la
lealtad de los huéspedes de Chifa Canton Tarapoto 2020. Ademés, € coeficiente de
correlacion es 0,741. Esto sugiere que cuanto mayor sealadiferenciacion de laimagen,

mayor seralalealtad por la misma cantidad.

Finalmente, encontramos una correlacion significativa entre las variables de la
estrategia de diferenciacion y la ledtad de los huéspedes en Chifa Canton Tarapoto
2020. es 0,779, lo que indica que, amayor estrategia de diferenciacion, mayor |ealtad.
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RECOMENDACIONES

Se le recomienda a duefio del restaurante CHIFA CANTON, que se implementen
novedosas formas de atencién, para que de esa manera puedan mejorar ain mas la
calidad de servicio brindada. Ademas, se recomienda que en cuanto alainnovacion de
platos que ofrece, la realice aproximadamente cada seis meses, con € fin de que pueda
Ir un paso delante de su competencia.

Asimismo, se recomienda al duefio del restaurante CHIFA CANTON, que organice
talleres de capacitacion para que su persona aprenda a servir de una manera
personalizada, dando indicaciones en la carta de acuerdo a lo que perciben de los
clientes, esdecir, respecto asus gustos y preferencias que pueden captar al momento de
abordar sus mesas.

De la misma forma, se recomienda al duefio del restaurante CHIFA CANTON, que
implemente diversas promociones en los precios de sus platillos més solicitados,
ademés de diferenciarse de lacompetenciabrindando incentivos, tales como unaentrada
gratuita para premiar lafidelidad de los clientes.

Por Gltimo, se le recomienda al duefio del restaurante CHIFA CANTON, que elabore
conjuntamente un plan de marketing de maneraanual, considerando diversas estrategias
respecto alos precios, imagen, publicidad y preparacion y presentacion del personal, de
modo que, el direccionamiento del restaurante searealizado de forma organizada, y sin
dgjar de lado ninguna de | as estrategias estudiadas.
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Problema Objetivo Hipétesis Variable Dimensiones Indicadores Tecn|ca§ ge
recoleccion
Innovacion del
. . - Estrategias de servicio
Determinar qué relacion| 4. e icte relacion servicios Calidad del
existe entre las estrategias significativa entre las serwq ,o
de diferenciacion y la ) Atencion
o estrategias de Estrategias de personalizada
fidelizacion  de  los diferenciaciony la Estrategias de personal Comunicacion Encuesta
comensales del Chifa e diferenciacion
fidelizacion de los Confi
Cantén Tarapoto 2020. . onfianza
comensales del Chifa )
| Atributo de marca
Cantén Tarapoto 2020. Estrategias de
Imagen o )
) ) Especificos Posicionamiento
(Qué relacion existe entre las
estrategias de diferenciacion y la| paterminar qué relacion
fidelizacion de los comensales del | oyigte entre la Primera opcion de
Chifa Cantén Tarapoto 2020? - i - Fidelizacion compra
ap diferenciacion del servicio Ho: Exigte relacion actituding
Yy la fidelizacion de los s'gniﬁcativaentrelas »
comensdes de Chifa Recomendacion
] estrategias de Preferencia
Canton Targpoto 2020. diferenciaciony la Fidelizacion Frecuencia de
o compra Encuesta
Establecer qué relacion fidelizacion de los
existe entre la comensales del Chifa
. Fidelizacion
; i A Canton Tarapoto 2020.
diferenciacion del ¥ comportamental Compromiso

personal y la fidelizacion

de los comensdes de
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Chifa Cantén Tarapoto
2020. Resjstenc_:iaal
cambio

Encontrar qué relacion

existe entre la

diferenciacion de la

imagen y la fidelizacion

de los comensales del

Chifa Canton Tarapoto

2020.

Disefio Poblacién Muestra

No experimental -transversal

La poblacion esta conformada por los comensales del Chifa

Cantén en Tarapoto durante el 2020.

Para la determinacion de la muestra se empled la férmula para

muestras infinitas debido a que la empresa no tiene un registro

exacto de los comensales.

Esta conformada por los comensalesdel Chifa Cantén en Tarapoto

durante €l 2020.
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Anexo N° 02. Cuestionario de encuesta de la variable estrategias de diferenciacion

—
5)

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN
FACULTAD DE CIENCIASECONOMICAS )
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

i
="_
=
gl
o |
(e}
=k
-
=

“Estrategias de diferenciacion y su relacion con la fidelizacion de los comensales del
Chifa Canton Tarapoto 2020”

Estimado cliente, frente alas siguientes preguntas, sirvase sefiaar la respuesta que para Ud.
sea conveniente, teniendo en cuenta que la prueba es andnima. Ello permitiraidentificar la
relacion entre las estrategias de diferenciacion y lafidelizacion del Chifa Canton Tarapoto,
2020.

I nstrucciones;

Se le recomienda que lea usted, con atencion y conteste a las preguntas marcando con una

X en una sola alternativa

Escalade Totalmente En : Totalmente
en Indiferente | Deacuerdo
respuesta desacuerdo desacuerdo deacuerdo
N° | Estrategias de diferenciacion
Dimension: Diferenciacion del servicio
N° Indicador: Innovacion del servicio 112|345

Consideraque la empresa constantemente estainnovando

en cuanto alaatencion.

5 La empresa innova en la presentacion de sus platos a
diferencia de otros restaurantes.

N° Indicador: Calidad del servicio 11 2|3]4]|5

Considera que la empresa se diferencia de las demés por

su calidad de servicio

4 | Lacalidad de servicio satisface sus expectativas

Dimension: Diferenciacion del personal

1

N° Indicador: Atencion personalizada 1123 ]4]|5
5 Considera que la atencion en € restaurante es

personalizada
6 El personal se preocupa por su bienestar dentro del

restaurante.

N° Indicador: Comunicacioén 1123|465




61

Cuando lapreparacion del plato vaatardar le comunican

! inmediatamente
8 Considera que € personal mangja la informacion sobre

toda la carta
N° Indicador: Confianza 1 5
9 Considera que € personal le inspira confianza para

indicarle sus preferencias sobre un determinado plato

Dimension: Diferenciacion delaimagen

N° [Indicador: Atributo de marca 1 5
10 Considera que la variedad de los platos de la carta se

diferencias de |os demas restaurantes
11 Considera que el sabor delacomidaes megjor y diferente

alos demas.
N° |Indicador: Posicionamiento 1 5
12 Cuando piensa en comer en chifa siempre viene a su

mente “Chifa Cantén”

Gracias por su participacion.
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Anexo N° 03. Cuestionario de encuesta dela variable fidelizacion

AL

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN’MARTl N

3 FACULTAD DE CIENCIASECONOMICAS

A ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIO
DNAL

“Estrategias de diferenciacion y su relacion con la fidelizacion de los comensales del

Chifa Canton Tarapoto 2020”

Estimado cliente, frente alas siguientes preguntas, sirvase sefialar |a respuesta que para Ud.

sea conveniente, teniendo en cuenta que la prueba es anénima. Ello permitiraidentificar la

relacion entre las estrategias de diferenciacion y la fidelizacion del Chifa Cantén Tarapoto.

I nstrucciones:

Por lo tanto, se le recomienda que lea usted, con atencion y conteste a las preguntas

marcando con una X en una sola aternativa.

Escalade Totalmente En , Totalmente
en Indiferente | Deacuerdo
respuesta desacuerdo deacuerdo
desacuerdo
N° Fidelizacién
Dimension: Fideizacion actitudinal

N° Indicador: Primera opcién de compra 1 314|565
1 Considera que € Chifa Cantén es su primera opcién a

momento de comer
2 Considera que la empresa cumplié con sus expectativas

en su asistencia
N° I ndicador: Recomendacion 1 31415
3 | Recomendariael Chifa Canton a susfamiliares
4 Recomendaria a todas las personas que desean degustar

unavariedad de platos con un sabor Unico
N° Indicador: Preferencia 1 3141|565
5 |Sesiente satisfecho con laatencién del personal
6 Considera que prefiere e Chifa Cantdén ante otros

restaurantes

Dimension: Fidelizacion compor tamental

N° Indicador: Frecuencia de compra 1 3141|565
7 | Asiste frecuentemente al Chifa Canton
8 |Sueleir cadavez que tenga que amorzar o cenar
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9 | Sueleasistir parareuniones o celebraciones importantes
N° Indicador: Compromiso 5
10 |Consideravolver a Chifa Canton.
Considera siempre a Chifa Canton como la mejor
11 .
aternativa.
N° Indicador: Resistencia al cambio
Si otro restaurante le brindala misma atencién y
12 |variedad de platos, usted seguiria optando por Chifa

Canton

Gracias por su participacion.
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