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RESUMEN
El presente trabajo de investigacion fue desarrollado dentro del centro de
entrenamiento MAS en la region de Moquegua, el estudio se realizo6 con la finalidad
de determinar si entre las estrategias de diferenciacion y fidelizacion de marca
existe una relacion. Debiéndose a que se encontrd dentro de la empresa diversas
implementaciones sobre un programa integral de salud y bienestar que se combina
con ejercicio fisico; a pesar de tener solamente un afio de funcionamiento y no
contar con muchos trabajadores la empresa tomd la decision de ofertar de manera
diversificada al mercado. Por lo que fue necesario que la metodologia aplicada en
la investigacion fuese de tipo descriptivo, de disefio no experimental, correlacional
y ademas la muestra estuviese sujeta a un total de 55 personas. Los resultados
encontrados en la investigacion demuestran que al realizarse el cruce de las
variables el valor de Spearman es 0,799; mientras, que el valor de significancia fue
menor al 0,05; con los resultados obtenidos la investigacidn concluye que entre las

variables existe una relacion positiva significativa y alta.

Palabras claves : diferenciacion, fidelizacion, estrategias, calidad de atencion



ABSTRACT
The present research work was developed within the MAS training center in the
Moquegua region, the study was carried out with the purpose of determining
whether there is a relationship between differentiation strategies and brand loyalty.
Because various implementations of a comprehensive health and well-being
program that is combined with physical exercise were found within the company;
Despite having only been in operation for a year and not having many workers, the
company made the decision to offer a diversified offering to the market. Therefore,
it was necessary that the methodology applied in the research be descriptive, non-
experimental, correlational in design and the sample was also subject to a total of
55 people. The results found in the research demonstrate that when the variables
are crossed, the Spearman value is 0.799; while, the significance value was less than
0.05; With the results obtained, the research concludes that there is a significant and

high positive relationship between the variables.

Keywords: differentiation, loyalty, strategies, quality of care



INTRODUCCION
En la actualidad se logra presenciar que el mundo empresarial es cada vez mas
competitivo; por lo tanto, todas las organizaciones, empresas y entidades se han
visto en la necesidad y obligacion de hacer uso de diversas herramientas para lograr
destacar dentro del mercado en donde pertenecen; algunas de las estrategias que
aplican se enfocan en hacer que sus productos y servicios sean singulares. Por otro
lado la fidelizacion de marca se ha logrado convertir en un factor fundamental que
les permite a las empresas lograr alcanzar el éxito, ocupar una posicion elevada

dentro del mercado y ser altamente competitivo.

Las estrategias de diferenciacion les permitiran a las empresas poder
resaltar, destacar y crecer dentro del mercado, a través de las acciones la empresa
lograra generar fidelidad, incrementar el valor que percibe el cliente, construir una
identidad sélida y ademas tendra la capacidad de poder adaptarse a las nuevas
circunstancias del mercado; al producirse la implementacion de una estrategia de
diferenciacion los resultados seran significativos e incrementaran sus fortalezas de
la empresa. Existen diversos tipos de estrategias que le permitiran a las empresas y
organizaciones poder ser altamente competitivas dentro del mercado y tener la
flexibilidad para adaptarse a los nuevos cambios, siendo el caso de la diferenciacion

por producto, canal, precio y publicidad.

Por otro lado la fidelizacion de marca esta referida a aquellas estrategias y
acciones que implementaran las empresas para poder retener a sus clientes, lograr
que se produzca la lealtad entre ambas partes y que las relaciones existentes sean
duraderas; por lo tanto, la fidelizacion de marca es fundamental y crucial para que

las empresas logren asegurar la adquisicion constante de sus productos y servicios.

Dentro de este entorno empresarial las estrategias de diferenciacion y la
fidelizacion de marca se han convertido en dos elementos esenciales para que las
empresas logren alcanzar el éxito y puedan sobrevivir por periodos de tiempo largos
dentro de los mercados; la relacion entre ambas es un potenciador para la empresa
debido a que ambas se complementan logrando generar lealtad en los clientes y

estableciendo diversas ventajas competitivas; por un lado la diferenciacion permite
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que la empresa destaque mientras que la fidelizacion genero lealtad y compromiso;
ambas contribuyen al crecimiento y rentabilidad de la empresa.

En la presente investigacion la empresa centro de entretenimiento MAS se
esta actualizando implementando diversos programas dirigidos a sus clientes , con
la finalidad de atraer a su clientela; por lo que el objetivo de la investigacion es
determinar la relacion que existe entre las estrategias de diferenciacion y la
fidelizacion de marca del centro de entrenamiento MAS, a continuacion se

mencionara la estructura de la investigacion:

Capitulo I: se concentra los temas referentes al problema, objetivos, justificacion,

variables e hipdtesis
Capitulo I1: se concentra toda la informacion de los antecedentes y bases tedricas

Capitulo 11l: se concentra toda la informacion referida a la metodologia de

investigacion

Capitulo 1V: se concentra toda la informacion referida a los resultados, contratacion

y discusién

Capitulo V: se concentra toda la informacion referente a las conclusiones y

recomendaciones.
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1.1.

CAPITULO I: EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

Descripcion de la Realidad Problematica.

En todo el mundo, se ha identificado la necesidad de combatir el
sobrepeso, especialmente en la poblacion infantil. Sin embargo, la
sociedad no siempre es consciente de las consecuencias a largo plazo de
este problema, lo que lleva a subestimarlo. La actividad fisica, definida
como ejercicios que implican el uso de todos los musculos del cuerpo, es
reconocida por su impacto positivo en la salud debido al gasto energético
que genera. El sedentarismo es un problema de salud publica y uno de los
principales factores de riesgo de mortalidad a nivel mundial, segln la
OMS. La tasa de mortalidad aumenta entre las personas sedentarias. Se
destaca la necesidad de fomentar la actividad fisica para llevar una vida
saludable sin renunciar a las comodidades de los avances tecnoldgicos.
(OMS, 2018)

Desde 1975, la obesidad y el sobrepeso se han triplicado a nivel
mundial, con un notable aumento en nifios de 5 a 19 afios. Este fendmeno
esta asociado con la aparicion de enfermedades no transmisibles. La
actividad fisica, definida como cualquier movimiento corporal que
aumenta el gasto energético, incluye ejercicios especificos que mejoran la
salud y la preparacion atlética. Segin lo mencionado por American
diabetes da a conocer que una de las fuentes mas relevantes para regular
la glucosa es hacer ejercicio, el ejercicio es la fuente que permitira reducir
todos los riesgos que se pueda generar en el corazén, ademas de ello
permite la disminucion gradual de la grasa corporal e incrementa altamente

la sensibilidad tan insulina y finalmente todo esto hace que la persona se



sienta bien . En Ecuador, tres de cada diez escolares presentan sobrepeso
u obesidad, con una prevalencia combinada de 29.9%. (American Diabetes
Association, 2007, p. 30).

La creciente disponibilidad de tecnologia ha llevado a un aumento
del sedentarismo, comenzando en edades tempranas y perpetuandose en la
adolescencia y adultez. Por lo tanto, es crucial promover un estilo de vida
activo desde la infancia, incluyendo la actividad fisica diaria en los centros
educativos. (OMS, 2018) EIl sobrepeso se define como una acumulacién
excesiva de grasa que puede ser perjudicial para la salud. Factores como
la mala alimentacion y la inactividad fisica contribuyen significativamente
al sobrepeso en nifios. La OMS y otras organizaciones recomiendan un
minimo de 60 minutos diarios de actividad fisica moderada o vigorosa para

las personas.

Per, como pais en desarrollo, enfrenta un aumento en la
prevalencia de enfermedades crénicas no transmisibles, destacandose
entre ellas las enfermedades cardiovasculares, el cancer, la diabetes
mellitus, el sindrome metabdlico y la obesidad. El propdsito fue llevar a
cabo acciones correspondientes para revisar la epidemiologia sobre la
enfermedad de la obesidad y como se estad dando el metabolismo de los
peruanos en el Perd, para ello se realizd una revision literaria haciendo uso
de fuentes digitales como lo son PubMed, SciELO, LILACS vy
publicaciones del Ministerio de Salud, la Organizacion Mundial de la
Salud y otras agencias de salud publica nacionales.

La Encuesta Nacional de Hogares de 2020 revel6 una prevalencia
de sobrepeso del 30.9% en adultos jovenes, 42.5% en adultos y 21.7% en
adultos mayores. La obesidad en estos grupos etarios fue del 8.7%, 19.8%
y 10.6%, respectivamente. Los factores asociados al exceso de peso
incluyeron ser mujer, no ser pobre y vivir en areas urbanas. En nifios
menores de 5 afios, la prevalencia de sobrepeso fue del 6.4%, en nifios de
5 a9 afos del 15.5% y en adolescentes del 11.0%, con prevalencias de

obesidad del 1.8%, 8.9% y 3.3%, respectivamente. Factores como no ser
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pobre, vivir en areas urbanas y tener un nivel educativo primario se
asociaron con el exceso de peso.

La Encuesta Nacional de Salud (ENDES) de 2014 encontré que el 33.8%
de las personas mayores de 15 afios tenia sobrepeso, con mayores
prevalencias en Lima (35.7%) y la costa (36.7%), en comparacion con la
selva (33.4%) y la region andina (29.8%). La obesidad afectaba al 18.3%
de esta poblacion, siendo mas prevalente en areas urbanas (21.5%) que
rurales (8.9%). Entre 2015 y 2016, los indicadores de IMC y prevalencia
de obesidad y sobrepeso se estabilizaron a nivel nacional. La prevalencia
del sindrome metabdlico vario entre el 10% y el 45%, siendo mas comun

en mujeres, adultos mayores y en zonas urbanas y de baja altitud.

El informe "Alerta N°1-2023" de la Mesa de Concertacion para la
Lucha contra la Pobreza en Moguegua detalla un preocupante aumento en
los indices de sobrepeso y obesidad en la region. Segun el reporte, basado
en datos del Ministerio de Salud y la Encuesta Demogréfica y de Salud
Familiar (ENDES) de 2021 y 2022, Moquegua presenta altos niveles de
obesidad en nifios menores de 5 afios y en personas de 15 afios a mas,
posiciondndola como una de las regiones con mayores problemas de
obesidad en el pais. En detalle, en 2022, el 9.7% de los nifios menores de
5 afios y el 36.1% de las personas mayores de 15 afios en Moquegua
presentaban obesidad, superando los promedios nacionales. Este problema
esta asociado con un aumento en enfermedades crénicas como diabetes,
hipertension, enfermedades cardiovasculares y ciertos tipos de cancer, asi

como con complicaciones adicionales en la salud infantil y materna.

El documento resalta la importancia de una accién coordinada
entre el gobierno regional, las direcciones de salud y educacion, y diversas
organizaciones de la sociedad civil para enfrentar esta problematica. Se
proponen varias iniciativas, incluyendo camparias de sensibilizacion sobre
alimentacion saludable, la promocion de la actividad fisica, y la regulacién

de la venta de alimentos poco saludables cerca de las escuelas.
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El informe concluye enfatizando la necesidad de una respuesta integral y
colaborativa para reducir los indices de sobrepeso y obesidad en la region,

mejorando asi la salud y el bienestar de la poblacién de Moquegua.

La empresa MAS Centre de Entretenimiento con RUC
20611792108, operando en el rubro variado, ha implementado un
programa integral de salud y bienestar que combina ejercicio fisico y una
nutricion adecuada. Este programa esta disefiado para ofrecer beneficios
como la pérdida de peso, el aumento de fuerza, la mejora en la velocidad,
mayor energia y una salud general mejorada. A pesar de estar en su primer
afio de funcionamiento y contar con un equipo reducido de pocos
trabajadores, la empresa ha establecido una oferta diversificada para atraer
a un amplio espectro de clientes interesados en diferentes aspectos de su

bienestar.

El enfoque variado de la empresa presenta tanto ventajas como
desventajas. Por un lado, la diversificacion permite atraer a una clientela
diversa que busca mejorar multiples aspectos de su salud. Por otro lado, la
falta de especializacion puede dificultar la creacidén de una identidad de
marca clara y la diferenciacion en un mercado competitivo. Es crucial que
la empresa comunique efectivamente los beneficios especificos de su

programa MAS para superar este desafio.

La juventud de la empresa presenta oportunidades y retos. Ser una
entidad nueva puede atraer a clientes que buscan soluciones innovadoras
y frescas. Sin embargo, la falta de un historial probado puede generar
desconfianza entre los consumidores que prefieren empresas con mas
experiencia. Construir una reputacion sélida rapidamente, mediante
testimonios de clientes satisfechos y resultados tangibles, sera esencial
para ganar la confianza del mercado. Con solo pocos trabajadores, la
empresa enfrenta limitaciones significativas en términos de recursos
humanos. Un equipo pequefio puede restringir la capacidad de ofrecer una
amplia gama de actividades y atencién personalizada a un gran nimero de

clientes. Para mitigar esta limitacion, es vital que el personal sea altamente
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versatil y esté bien entrenado en mdaltiples disciplinas. La inversion en

capacitacion continua y la especializacion interna del equipo pueden

maximizar el potencial del personal disponible.

Adicionalmente, la infraestructura y el equipamiento pueden

representar barreras. La disponibilidad de espacio y equipo adecuado para

ofrecer una variedad de actividades simultdneamente puede ser limitada.

Invertir estratégicamente en equipamiento y establecer alianzas con otros

centros deportivos pueden ayudar a superar estas barreras.

1.2. Definicion del Problema.

1.2.1.

1.2.2.

Problema principal

¢Qué relacion existe entre las estrategias de diferenciacion y la
fidelizacion de marca del Centro de Entrenamiento MAS,
Moquegua 2024?

Problemas especificos:

¢Qué relacion existe entre diferenciacion del servicio y la
fidelizacion de marca del Centro de Entrenamiento MAS,
Moquegua 20247

¢Qué relacion existe entre la calidad de atencion al cliente y la
fidelizacion de marca del Centro de Entrenamiento MAS,
Moquegua 20247

1.3.  Objetivos de la investigacion.

1.3.1.

Objetivo General

Determinar la relacion que existe entre las estrategias de
diferenciacion y la fidelizacion de marca del Centro de
Entrenamiento MAS, Moquegua 2024

17



1.3.2. Objetivos especificos:

Determinar la relacion que existe entre la diferenciacion del
servicio y la fidelizacion de marca del Centro de Entrenamiento
MAS, Moquegua 2024.

Determinar la relacion que existe entre la calidad de atencion al
cliente y la fidelizacion de marca del Centro de Entrenamiento
MAS, Moquegua 2024.

1.4, Justificacion e importancia de la investigacion

Justificacion.

Este estudio proporcionard una guia valiosa y un conocimiento mas
profundo de las teorias examinadas, destacando su relevancia para la
practica con los empleados de la empresa. También permitird hacer
recomendaciones para mejorar estrategias que distingan al centro de
entrenamiento en el mercado competitivo actual. El objetivo es fidelizar a
los clientes adaptando caracteristicas como el tono, la condicién, las
prestaciones y la imagen de la marca. Segin Hernandez Sampieri (2014),
es fundamental comprender el propésito y la razon de las variables
consideradas, analizando ideas y conocimientos que ofrezcan beneficios
personales y empresariales. El proposito principal es desarrollar y ejecutar

planes de accién basados en los resultados de la hipétesis.

Este estudio proporcionara informacion basada en datos reales, util
tanto para la empresa como para los aprendices interesados en profundizar
en el sector farmacéutico. Permitird evaluar las estrategias comerciales que
buscan rentabilidad y sostenibilidad en el mercado. La investigacién es de
gran relevancia para la toma de decisiones en empresas farmacéuticas
nacionales, ofreciendo insights sobre estrategias de diferenciacion y
fidelizacion de clientes.

Importancia.
La investigacion tendra un impacto social positivo, ayudando a

emprendedores a destacarse en un mercado competitivo mediante la
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satisfaccion del cliente. La capacitacion y los talleres brindaran a los
emprendedores el conocimiento necesario para aplicar en sus negocios,

promoviendo la diferenciacion del producto o servicio.
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1.5.  Variables. Operacionalizacion

Tabla 1
Operacionalizacion de variables
. DEFINICION . ESCALA
VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES MEDICION
Servicio de Ordinal
Diferenciacion asesorla
i i iacié del servicio Entrega
Kottery Armstrong (019 senanque o8 SUE R © SRR -
la diferenciacion no se limita a las peracic - Competencia
caracteristicas fisicas del producto dimensiones - como sus _indicadores. ibili
V1. Estrategias . P ' Estos seran medidos mediante items 'y se Credibilidad
. .~ sino que las empresas deben enfocarse - . ; .
de diferenciacion -, . aplicard una escala ordinal de cinco Seguridad
en ofrecer un servicio de calidad que . . Calidad d
. . . puntos de Likert. Se contemplaran dos alida e :
transforme la interaccion con el cliente . . - tencio | Capacidad de
en Una exoeriencia positiva dimensiones, nueve indicadores y sus atencion a
P P ' respectivos ftems. cliente respuesta
Comunicacion
Comodidad
Ordinal

V2:
Fidelizacion de

marca

Kotler y Keller (2013) indica que esta
variable es dependiente de lo que el
cliente pueda sentir y pensar; si el
cliente encuentra que el producto no
cumple sus expectativas, quedara
insatisfecho (p.182).

La variable de fidelizacion sera evaluada
a través de sus dimensiones e
indicadores, que también serdn medidos
mediante items utilizando una escala de
cinco puntos de Likert. Esta variable
incluira  tres  dimensiones, cinco
indicadores y sus correspondientes
items.

Informacion del
cliente

Cartera de clientes

Base de datos

Experiencia del
cliente

Recomendacion

Recompra




Incentivos
privilegios
cliente

y
al

o
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1.6.

Hipdtesis de investigacion. -

1.6.1.

1.6.2.

Hipotesis general

Existe relacion entre las estrategias de diferenciacion y la
fidelizacion de marca del Centro de Entrenamiento MAS,

Moquegua 2024.
Hipotesis especificas:

Existe relacién entre la diferenciacion del servicio y la
fidelizacion de marca del Centro de Entrenamiento MAS,
Moquegua 2024.

Existe relacion entre la calidad de atencion al cliente y la
fidelizacion de marca del Centro de Entrenamiento MAS,

Moquegua 2024.



2.1.

CAPITULO II: MARCO TEORICO.

Antecedente de la investigacion.

El estudio a realizarse requiere de la recopilacion de diversas
investigaciones en donde se haya estudiado a las variables estrategias de
diferenciacion y fidelizacion de marca, a nivel internacional como es el
caso de la investigacion realizada por el autor Ruiz (2017) el cual
desarroll6 el proyecto de estrategia de diferenciacion en el servicio la
atencion del cliente dentro de la empresa Jean Up, Ambato”. El objetivo
de este estudio fue implementar tacticas para diferenciar el servicio al
cliente y mejorar su satisfaccion. Utilizd un enfoque cuali-cuantitativo
Para estudiar los fendmenos que se hayan presentado e influenciado en la
percepcion de los consumidores, y concluyd que la capacitacion del
personal es clave para brindar seguridad y diferenciacién en un mercado

competitivo.

Martinez (2017), En su tesis titulada "ldentidad corporativa,
imagen y cultura del Club Atlético de Madrid a traves de los medios de
comunicacion”, investigo la relacion entre la identidad del club y la cultura
empresarial analizando 609 articulos de diferentes periddicos. La
investigacion concluyé que la opinidn de los socios sobre un club esta
fuertemente influenciada por el éxito del club, o la falta del mismo, y afecta
a los aficionados. El estudio encontr6 como los resultados deportivos de
un club afectan la imagen del club dentro de sus socios y externamente

ante los aficionados y el publico.



Ruiz (2016) En su estudio titulado "Lealtad, satisfaccion, actitudes
e imagen de los consumidores de servicios de viajes adquiridos en
Internet”, compararon los sistemas de comunicacion descriptivos en tres
ciudades mexicanas y una encuesta a 384 personas y encontraron que la
lealtad de los clientes. Su actitud positiva esta estrechamente relacionada
con su lugar de trabajo y su confianza en la empresa. Los resultados
muestran que las percepciones positivas de la calidad y la imagen del
servicio son factores importantes para lograr la lealtad y la alta satisfaccion

del cliente.

Torres (2014) En su estudio titulado “Estrategia de las Empresas
en el Municipio de Ambato y Valnu En Su Fiesta”, examina cémo las
diferentes estrategias afectan la imagen de una empresa. Utiliza métodos
tanto cuantitativos como cualitativos para analizar las opiniones de los
clientes y empleados de la empresa. A través de encuestas y entrevistas se
recopilé informacion sobre las estrategias utilizadas y su impacto en la
imagen de la empresa. El estudio concluy6 que diversas estrategias, como
la organizacion del trabajo y la innovacion, tienen un impacto positivo en
la percepcion de una empresa y mejoran su reputacion y competitividad en

el mercado.
A nivel nacional, se han realizado varios estudios relevantes:

Barrantes (2017) En su estudio titulado “Calidad de Servicio y
Lealtad del Cliente de la Empresa Gambara S.A.C”, se determin6 que la
calidad del servicio juega un papel importante en la satisfaccion y lealtad
del cliente. El estudio utiliz6 una metodologia de investigacion descriptiva
para examinar el efecto de la calidad percibida del servicio en la lealtad
del cliente. Se destacd la importancia de monitorear continuamente el
proyecto para garantizar altos estandares y responder eficazmente a las
expectativas del cliente. Los resultados muestran que un enfoque continuo
en la calidad del servicio puede fortalecer las relaciones con los clientes y

mejorar la retencion en mercados competitivos.
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Paredes (2017) Su estudio titulado “Estrategias de marketing
relacional para la fidelizacion de clientes de Bitel en la ciudad de Chimbote
— 20177 utilizé un disefio no experimental que incluyd 384 encuestas a
clientes. El objetivo principal es mostrar la relacion entre las estrategias de
marketing relacional implementadas por Bitel y la fidelizacion de sus
clientes. A través del analisis de los datos obtenidos de las encuestas, esta
investigacion quiere conocer como practicas como la personalizacion del
servicio, la comunicacion directa y la creacion de vinculos afectivos
contribuyen a fortalecer la fidelidad de los clientes hacia la empresa. Los
resultados brindan informacion importante sobre la efectividad de esta
estrategia en el contexto especifico de Bitel en Chimbote, destacando la

importancia del marketing relacional en la gestion de la lealtad del cliente.

El autor Chilcon (2017) llevé a cabo la investigacion sobre las
redes sociales y la fidelizacion de clientes, considerando como unidad de
investigacion a la empresa Saga Falabella, para lo cual requirié del uso de
un método de prueba de hipdtesis para analizar la relacion entre el uso de
las relaciones de red y la fidelidad de los clientes. Las investigaciones
muestran que existe una correlacion positiva entre la forma en que una
empresa utiliza las redes sociales y la lealtad de sus clientes. Mediante este
enfoque se analiza cdmo las redes sociales, la gestion de nombres online y
la comunicacion directa influyen en la fidelizacion en las regiones Saga

Falabella y Megaplaza - Independencia.

Valderrama (2017) El estudio titulado “Estrategia de Marketing y
Fidelizacién de Clientes en el Departamento de Industria de Control
Pesquero S.A.C, Callao — 2017” utilizd6 un método no exploratorio y
transversal para investigar como las estrategias de marketing pueden
influir en la fidelidad de los clientes. La investigacion se centr6 en analizar
las estrategias de marketing especificas utilizadas por las empresas del
sector pesquero que inciden en la retencion y fidelizacion. Los resultados
del estudio mostraron la importancia de implementar métodos de venta

efectivos, como la atencion personalizada, la rapida respuesta a las
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necesidades del cliente y el servicio postventa, fortaleciendo las relaciones
con los clientes y aumentando la fidelizacion empresarial en la lonja del

Callao.

Cruz (2014) En su estudio titulado “Estrategia de diferenciacion
para incrementar los resultados econdmicos de los hoteles de la zona de
Huancayo”, en la investigacion se concluy6 que la implementacion de las
estrategias llega a tener un efecto positivo y favorable para los hoteles
incrementando su economia. Este estudio utiliza un método basado en
diversos indicadores organizacionales y de desempefio para evaluar el
impacto de diferentes estrategias (como servicios especiales, marketing
personal o innovacion en servicios hoteleros) en el desempefio financiero
de los hoteles de Huancayo. Los resultados muestran la importancia de
esta estrategia para mejorar la competitividad y rentabilidad de los hoteles
para que puedan adaptarse a las diferentes necesidades y expectativas de

los clientes de la industria de viajes.

2.2. Bases tedricas.

Validacion del producto, segin lo informado por Los autores Kotler y
Keller (2012); mencionan que existen diversas formas de crear
diferenciacion entre productos y otros en funcién de caracteristicas
especificas como  estilo, caracteristicas, disefio, durabilidad,
compatibilidad del producto y confiabilidad. Por lo que, en base a sus
caracteristicas, se aclarara como el producto se destacara frente a las demas

empresas del mercado.

Los autores también hacen mencion que los productos deben ser
singulares, estos llegan a ser percibidos con caracteristicas excelentes y
unicas que agregan valor a la empresa, haciendo que las personas estén de
acuerdo y confien entre si. Por esta razon, es importante crear una pequefia

pero significativa diferencia que atraiga a los clientes (Riquelme, 2017).
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Resulta interesante conocer que las empresas estudian a las de su
competencia para saber cuales son las caracteristicas y qué calidad tienen
sus productos de esta manera se lograra crear una desventaja de
diferenciacion ya que al conocer a la competencia se podran aplicar otras

estrategias (Figueroa, 2017).

Otros autores sostienen que la diferenciacion de productos es tan
importante que crea un obstaculo insuperable a la competencia que busca
tener mejores productos e intenta imitar sus caracteristicas tnicas. Cuando
una empresa logra posicionarse en un mercado, gradualmente podra
controlar mejor los costos y agregar valor a sus productos, por lo que las
empresas que intenten imitar tendran mas costos de produccién y no seran

competitivas en el mercado.

A juicio de los autores Ferrell y Hartline (2006) la marca es mas
atil al asociar ciertos productos. Muestran que los clientes a menudo
perciben las marcas de diferentes maneras, por lo que la diferenciacion de
productos basada en el valor y la calidad relacionados con el producto es

importante. Capitulo

Véasquez (2017) muestra que es importante que las empresas tengan
un conocimiento completo de sus productos y conozcan su valor, calidad,
durabilidad, flexibilidad y otras cualidades, porque solo asi se pueden

realizar cambios. segun el plan creativo aparece en la seccion.

En el aporte de la marca se comentan los siguientes apartados:

a) Dimensidn 1: Diferenciacién por medio del producto
a) Apartado 1: Diferenciacion del producto

Como lo expresa Gallego (2017); en este apartado se demuestra la
diferencia de los productos radicando esta en el proceso en el que se
desarrolla y en la finalidad de este el cual llega a ser que los clientes
perciban el producto creado como singular.
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Kotler y Armstrong (2013) demostraron que, debido al trabajo conjunto

de grupos de trabajo, incluido el de I+D, el producto debe actualizarse

constantemente y mejorar su rendimiento y caracteristicas, que pueden

diferenciarse de otros competidores. Los clientes pueden diferenciarse de

todos los productos de la competencia basandose en la innovacion en

disefio, forma, rendimiento, coordinacion, durabilidad, confiabilidad vy,

lo mas importante, los resultados que reciben los clientes al usarlos (p.
182).

Indicador 1: Innovacion de producto

La calidad del producto es notable, pero lo mas importante es que
podemos atribuirlo a la velocidad a la que vendemos nuestros
productos y a que la innovacion constante se coordina con la
funcionalidad del producto y estd impulsada sobre todo por la
evaluacion del usuario. Una vez que estos productos salen del
departamento de 1+D, deben satisfacer las necesidades del cliente
final. Esta es la mejor competencia para los negocios (Kotler y
Armstrong, 2013, p. 162).

Indicador 2: Calidad del producto

Se refiere al proceso de describir un producto para proporcionar
comentarios Utiles sobre el producto. En este caso hablamos de los
aspectos pésimos, malos, buenos o buenos del tema. Cuando alguien
dice que algo tiene grandes cualidades, la gente inmediatamente
tiene una impresion positiva de eso. Kotler (2013).

Indicador 3: El Estilo

Es el conjunto de distintas formas las cuales llegan a proporcionarle
diferentes caracteristicas al producto, las caracteristicas
proporcionadas seran en consecuencia la informacion proveniente
del cliente las cuales pueden ser los tamafios y colores; asi también
con esta nueva aplicacién de caracteristicas el producto generara una

diferenciacion frente a otras (Kotler y Armstrong, 2013, p.183).
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e Indicador 4: El disefio
Es de suma importancia que todos los productos los cuales son
creados tengan entre sus caracteristicas la consistencia debido a que
por medio de ésta se podra brindar los beneficios necesarios y al
mismo tiempo se logre establecer las condiciones adecuadas para su

aplicacion (Kotler y Armstrong, 2017).

b) Dimension 2: Diferenciacion por medio del personal

La formacion continua de los empleados y el conocimiento de los
productos que producen y/o comercializan es importante para el
desarrollo y estabilidad de una empresa que quiere ser pionera y captar
clientes. Esto a menudo determina lo que quiere el cliente. La
experiencia demuestra que los clientes se benefician de un competidor

que satisface sus necesidades rapidamente (Hidalgo, 2013).

Keller y Kotler (2013); Dijo que las empresas se diferencian de sus
competidores cuando sus empleados estan capacitados para realizar su
trabajo, de manera que puedan brindar mas beneficios que les permitan

mejorar su desemperfio y superar a la competencia.
En la segunda parte trabajamos en los siguientes indicadores:

e Indicador 1: Capacitacion
La capacitacion continua proporciona el conocimiento, las
habilidades y las actitudes que, cuando se combinan, lo ayudan a
destacarse de la competencia y lo mantienen seguro en un mercado
competitivo. También asegura la implementacion y realizacion

efectiva de los objetivos (Kotler y Armstrong, 2013).

¢ Indicador 2: Compromiso
El compromiso es la confianza en brindar seguridad, mantener la
confianza del cliente y permitir a la empresa mantener un mercado

injusto (Kotler y Armstrong, 2017).
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Indicador 3: Valor agregado

Se debe entender que la necesidad y los deseos son quienes van a
determinar como se producira el valor agregado del producto es decir
que por medio de ellos se enfocara y elegira los recursos necesarios
para su desarrollo; el resultado de todo ello sera significativa para la

empresa (Kotler y Armstrong, 2013).

c) Dimensidn 3: Diferenciacion por medio del canal

Segun lo mencionan Kotler y Keller (2017); esta dimension es
aquella en donde se hara la distribucion de los productos, para ello
es fundamental que los canales aplicados se desarrollan de manera
eficiente teniendo como resultado que la experiencia dada al cliente
sea satisfactoria. lograndose de esta manera el desarrollo de una
ventaja competitiva la cual se produjo mediante una buena gestion y

convertirse en una empresa en crecimiento. Capitulo

Kotler y Keller (2006); muestra que es aquella capacidad de cubrir
el mercado y una buena distribucion del producto crea el
reconocimiento del cliente, lo que es un gran diferenciador en

comparacion con los competidores.

Los indicadores para la presente dimension son:

Indicador 1: Cobertura

Es importante tener en cuenta que este indicador es aquel en donde
se realiza toda aquella actividad relacionada a la ubicacion
organizacion y division de sectores ademas se debe tener en cuenta
los inventarios las herramientas y los medios de transporte. (Kotler
y Armstrong, 2013, p.183).

Indicador 2: Experiencias
Los clientes expresan satisfaccion o insatisfaccion a través de la
experiencia. El propdsito de este indicador se enfoca en que todas las

acciones realizadas por las empresas permitan que resultado final
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complazca al cliente generando emociones agradables con la
empresa este objetivo es el mismo objetivo que tienen consideracion
el marketing. El éxito de una empresa depende mas de la compra que

de la primera. (Kotler y Armstrong, 2013).

e Indicador 3: Desempefio
Resulta fundamental que se mida permanentemente el desempefio
del personal asi también se debe de tener en consideracion la
medicién de los inventarios de esta manera se podra conocer con
mayor precision y detalle la rotacion del producto y la adquisicién
que los clientes estan realizando. También es importante contar con

unidades de distribucion adecuadas (Kotler y Armstrong, 2013).
d) Dimensidn 4: Diferenciacion de la imagen

Keller y Kotler (2017); Afirman que para diferenciarse de la imagen que
la empresa presenta a los clientes, se debe tener cuidado de no inducir a
error en este proceso, porque los clientes ahora saben los errores que las
empresas cometeran a través de las relaciones. Por ello, deben prestar

atencion a su imagen ante el publico, especialmente ante los clientes.

De esta forma, un competidor tiene una ventaja que representa
una habilidad Unica frente a sus competidores. Si la empresa cuenta con
una marca propia efectiva, se pueden lograr tres objetivos: establecer la
imagen y expresar los valores del producto, promover las caracteristicas

del producto de una manera Unica y crear conexiones emocionales.

Explican que la fidelizacion es una percepcion de satisfaccion o
desilusion que surge tras la experiencia de compra de un producto,
dependiendo de si este cumple con la necesidad del cliente. Si el
resultado es un nivel de aceptacion bajo, se puede deducir que el cliente
quedo insatisfecho y que sus expectativas eran mayores que lo que el

producto ofrecia.
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La estrategia es importante porque tiene un impacto directo en la
fidelidad del cliente. Es importante comprender como el producto y la
calidad influyen en el comportamiento y las decisiones del consumidor
a la hora de adquirir un producto o servicio en comparacion con el precio

y la satisfaccion (Reinares y Ponzoa, 2004).

Alcaide (2010) indica claramente que al producir su adherencia
y me marca el uso de las estrategias multiples llegaran a ser destinadas
con el Unico proposito de satisfacer todo lo que el cliente haya esperado.
El que se genere satisfaccion en cliente es un indicador clave en donde
se demuestra la creacion de un vinculo el cual consta de confianza,
lealtad y compromiso. Estas técnicas, orientadas hacia el marketing
centrado en el consumidor final en lugar de solo el acto de compra.
(Kotler, 2006)

La fidelizacion busca establecer relaciones emocionales con los
clientes, haciéndolos sentir parte importante de la empresa y fomentando

la repeticion de sus comportamientos de compra.
Dimension 1: La Satisfaccion

En la opinion expuesta por los autores Kotler y Armstrong
(2013), indican que esta dimension es en donde se va a generar una
dependencia de lo que el producto pueda ofrecerle. Cuando se produzca
la satisfaccion se estara asegurando la recompra de los productos con

anterioridad.

Zeithaml (2015) define la satisfaccién como la respuesta del
cliente, una percepcién cuando un cliente muestra conformidad al recibir
un producto que satisface sus necesidades y expectativas, se ha logrado

la satisfaccion del usuario, lo que implica ventas oportunas y adecuadas.

Garcia (2007) describe a esta dimension de la siguiente manera:

se produce por medio de la sensacion que trae como resultado la
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adquisicion del producto, esta sensacién puede ser agradable o

desagradable dependiendo del cumplimiento de las expectativas.

Empleando las palabras expuestas por el autor Moreno (2015) es

preciso mencionar que esta dimension es el conjunto de diversas

emociones cumplias por un producto servicio punto y como esta

dimension depende de la experiencia que se haya generado en la

adquisicion, también depende de qué tan complacido se siente el cliente

y finalmente depende del trato que haya recibido y si el producto

satisface lo esperado. Un nivel bajo de satisfaccion suele estar

correlacionado con una disminucién en las ventas.

Indicador 1:

Se han cumplido las expectativas. Las perspectivas representan las
expectativas o acuerdos en la mente de los consumidores al comprar
un producto o servicio. Estas expectativas se cumplen cuando el
producto o servicio satisface o supera las necesidades del usuario.
Cuando una empresa puede cumplir con estas expectativas, las
relaciones con los clientes se basan en la confianza y la satisfaccion,
lo que puede traducirse en lealtad y recomendaciones positivas.
Adaptarse a las necesidades del cliente es fundamental para el éxito
de cualquier negocio porque hace que los clientes se sientan

valorados y comprendidos.

Indicador 2:

El cliente queda satisfecho. Se trata de clientes que experimentan
una alta satisfaccion cuando una empresa cumple 0 supera sus
expectativas al adquirir un producto o servicio. Esta satisfaccién no
se refiere sélo al rendimiento del producto o la calidad del servicio,
sino que también incluye aspectos como el servicio al cliente, la
velocidad de entrega y la relaciéon calidad-precio. Cuando estos
factores se alinean, los clientes no solo estan satisfechos, sino que

también brindan buena salud y confianza en la marca, lo que puede
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traducirse en lealtad y recomendaciones positivas para sus otros

clientes.

e Indicador 3:
Es hora de volver a comprar. Este término se refiere al proceso
mediante el cual un cliente identifica una necesidad, busca y compra
un producto o servicio que satisfaga esa necesidad y luego repite el
ciclo. En este proceso, el cliente identifica una necesidad especifica,
investiga y evalla las opciones disponibles, luego compra y
finalmente luego de utilizar el producto o servicio, descubre
nuevamente la misma necesidad, lo que lo lleva a iniciar nuevamente
el ciclo de compra. El tiempo de devolucion es una métrica
importante para las empresas porque les permite comprender con
qué frecuencia los clientes regresan por nuevos productos, lo que
puede afectar las estrategias de ventas, la gestion de inventario y la

lealtad
b) Dimension 2: Las Barreras de Salida

Desde la posicion propuesta por el autor Porter (2014) sefiala qué
esta dimension es el conjunto de diversas condiciones generadas de
manera econdmica y emocional las cuales obligan a todas las empresas
a realizar acciones para continuar desarrollando sus actividades y
operando a pesar de las pérdidas ocurridas punto por lo tanto esta
dimension es elemento que va a dificultar la salida de los productos
hacia el mercado, esta dimension llega a generar una complicacion en
las salidas del producto forzando a las empresas a crear nuevos disefios
estratégicos con las que puedan ser capaces de poder afrontar las

adversidades futuras.

Blanco y Lobato (2015) definen que, en algunos contextos,
abandonar una empresa es costoso debido a gastos que exceden los

costos, como prestamos de capital o avales.

e Indicador 1;
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Enfoque burocrético. en sus procesos, aunque las trabas burocréticas
pueden impedir respuestas rapidas a problemas (Kotler & Keller,
2006).

Indicador 2:
Enfoque econdmico. La economia regula los intercambios entre Las

partes involucradas

Indicador 3:

Regulacion laboral. Son todas aquellas regulaciones que van a
permitir suponer los costos necesarios en el periodo de ejecucion
mismas que llegaran a afectar a las empresas en su operacion y

competitividad.

c) Dimension 3: La Atraccion de las Ofertas de la Competencia

Teniendo en cuenta lo expuesto por los autores Blanco y Lobato

(2015) afirman que ofertas superiores en otras empresas disminuyen la

lealtad de los clientes, reduciendo las ventas. La competencia de precios

favorece a la empresa con mayor capital, capaz de sostener precios bajos

para hacer quebrar a la competencia y crear un monopolio.

Indicador 1:
Nivel de lealtad. Cuando una marca alcanza una preferencia madura,
se enlaza emocionalmente con los clientes, quienes muestran orgullo

al usar sus productos y cuestionan la presencia de otras marcas.

Indicador 2:
Oferta de la competencia. Las empresas que ofrecen algo diferente

al mercado generan atractivo para los clientes.

Indicador 3:
Impacto publicitario. La publicidad es crucial para atraer la atencion
de los clientes objetivos. Es importante medir el impacto publicitario

de la competencia.
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2.3.

Marco Conceptual.

Conocimiento: EIl conocimiento se define como la comprension del
significado de las cosas y las razones detrds de sus realizaciones.
También puede referirse a un punto en el cual se atribuye cierta

informacién especifica.

Gestion: La gestion implica tomar decisiones para dirigir un grupo de
personas con un objetivo comun, con el fin de alcanzar las metas
establecidas por la organizacion.

Talento Humano: El talento humano es el resultado de diversas
actividades realizadas a lo largo de periodos largos o cortos, que
proporcionan conocimientos, experiencias, habilidades y actitudes que

permiten a una persona destacarse entre los demas.

Actitud: La actitud es la acumulacion de informacién necesaria para
saber cdmo actuar en una situacion determinada. Esta actitud incluye
una concentracion de sentimientos y emociones que permite a una
persona comportarse de la manera mas adecuada segln las

circunstancias.

Motivacion: La motivacion es el proceso mediante el cual las personas
obtienen un incentivo que les permite realizar una actividad. Este
incentivo genera una emocion interna, provocando que el cerebro libere
sustancias que estimulan al cuerpo a ejecutar tareas de la mejor manera

posible.

Planeacién: La planeacion es el proceso de preparacion para alcanzar
resultados futuros deseados. Este proceso permite a una organizacion
planificar de manera ordenada cada actividad y decision, teniendo en

cuenta los factores internos y externos.
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3.1.

3.2.

3.3.

CAPITULO I1I: METODO.

Tipo de investigacion.

Se propone llevar a cabo un estudio de tipo descriptivo, el cual, segun
Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014), implica la presentacion de
eventos o situaciones en su contexto propio, lo que permite la observacion

de sus procesos y el analisis del comportamiento de las variables (p. 92).

Disefio de investigacion.

De acuerdo con Escobar y Bilbao (2020), en su obra, el disefio de
investigacion no experimental se caracteriza por no llevar a cabo ninguna
intervencion en las variables y por no manipularlas para un analisis previo

Yy posterior.

Poblacion y muestra.

Poblacion

Segun Hernandez et al. (2010), el universo es un todo formado por sujetos
con caracteristicas similares que pueden ser seleccionados segun el criterio
del investigador, pueden ser facilmente seleccionados y pueden aprenderse

del censo.

En este estudio, se enfocara en los colaboradores que trabajan en Centro

de Entrenamiento MAS, cuya distribucion se detalla en el cuadro adjunto.



Muestra
De acuerdo con Ludewig (s.f), cree que un ejemplo es un representante
importante de una persona y debe tener las mismas caracteristicas y

estructura que una persona promedio.

La indicacion aceptada para este estudio es utilizar todas las unidades de
estudio para evitar perder datos o informacion para el andlisis. En este caso
la poblacidn tiene 55.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccidon de datos.

Técnica

Se utiliza un método de encuesta para recopilar informacion. La
investigacion se aplica a cada empleado de la muestra y se realiza dentro
de laempresa previa aprobacion. Segin Kuznik, Hurtado y Espinal (2010),
“la investigacion es el proceso de recopilacion de datos de forma analitica,

precisa y significativa” (p. 317).

Instrumento

Al determinar los métodos utilizados para recopilar datos, los indicadores,
dimensiones y variables predeterminados estan respaldados por preguntas
relacionadas con el proyecto. Se utilizara el coeficiente Alfa de Cronbach
para garantizar la fiabilidad de la escala. Segun Garcia, Alfaro, Hernandez
y Alarcon (2006), “Es el proceso de recoleccion de datos mediante el

llenado de encuestas” (p. 233).

FICHA DE INSTRUMENTOS.

Variable Estrategia de diferenciacion:  Preg. 10

Dimension 1: Preg.1-3

Dimensién 2: Preg.4-10

Adaptado de: Sumaran Santamaria Yaneth
Variable Talento Humano: Preg. 10

Dimension 1 : Preg.1-3

Dimension 2 : Preg.4-7

Dimension 3 : Preg.8-10

Adaptado de: Sumaran Santamaria Yaneth




3.5.  Técnicas de procesamiento y andlisis de datos.
Al procesar datos, un software especial permite un analisis detallado y
preciso. Entre ellos, se utiliz6 SPSS para verificar las hipotesis y asignar
medidas. Ademas, utiliza Excel para crear una bascula y realizar
mediciones ponderadas en cada variable y cada parte para obtener los
resultados esperados. Estos programas proporcionan herramientas
avanzadas de analisis estadistico y gestion de datos para garantizar

resultados precisos y confiables.
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CAPITULO IV: ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. Presentacion de resultados.

Tabla 2
Nivel de estrategias de diferenciacion

Niveles Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 0 0%
REGULAR 18 33%
EFICIENTE 37 67%
Total 55 100%

Nota. elaborado por los autores

Figura 1
Variable estrategias de diferenciacion

mDEFICIENTE
EREGULAR
EFICIENTE

Nota. elaborado por los autores

Interpretacion:

Con la informacidon conseguida a través de la muestra, se determina por medio de
la tabla 02 y la figura 01 que las estrategias de diferenciacion dentro del centro se
encuentran con un nivel deficiente un 0%; mientras, que el nivel eficiente es 67%;

por lo tanto, las estrategias de diferenciacion se estan desarrollando eficientemente.



Tabla 3

Nivel diferenciacion de servicio

Niveles Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 0 0%
REGULAR 32 58%
EFICIENTE 23 42%
Total 55 100%

Nota. elaborado por los autores

Figura 2

Dimensién diferenciacién de servicio

® DEFICIENTE
EREGULAR
u EFICIENTE

Nota. elaborado por los autores

Interpretacion:

Con la informacion conseguida a través de la muestra, se determina por medio de
la tabla 03 y la figura 02 que diferenciacién de servicio dentro del centro se
encuentra en un nivel deficiente un 0%; mientras, que el nivel regular con una
frecuencia de 32 es 58%; por lo tanto, la diferenciaciéon se esta desarrollando

regularmente.



Tabla 4

Nivel de calidad de atencién al cliente

Niveles Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 0 0%
REGULAR 20 36%
EFICIENTE 35 64%
Total 55 100%

Nota. elaborado por los autores

Figura 3

Dimensién de calidad de atencién al cliente

Nota. elaborado por los autores

Interpretacion:

E DEFICIENTE
EREGULAR
EFICIENTE

Con la informacién conseguida a través de la muestra, se determina por medio de

la tabla 04 y la figura 03 que la calidad de atencion dentro del centro se encuentra

en un nivel deficiente un 0%; mientras, que el nivel eficiente con una frecuencia de

35 es 64%; por lo tanto, la calidad se estéa desarrollando eficientemente
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Tabla 5

Nivel fidelizacién de marca

Niveles Frecuencia Porcentaje
DEBIL 0 0%
MEDIO 15 27%
FUERTE 40 73%
Total 55 100%

Nota. elaborado por los autores

Figura 4

Variable fidelizacion de marca

u DEBIL
m MEDIO
B FUERTE

Nota. elaborado por los autores

Interpretacion:

Con la informacion conseguida a través de la muestra, se determina por medio de
la tabla 05 y la figura 04 que la fidelizacion dentro del centro se encuentra en un
nivel medio un 27%; mientras, que el nivel fuerte con una frecuencia de 40 es 73%;

por lo tanto, la fidelizacidn se esta desarrollando fuertemente.
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Tabla 6

Nivel informacion del cliente

Niveles Frecuencia Porcentaje
i 0

DEBIL 0%

MEDIO 23 42%

FUERTE 32 58%

Total 55 100%

Nota. elaborado por los autores

Figura 5
Dimensién informacion del cliente

= DEBIL
®MEDIO
® FUERTE

Nota. elaborado por los autores

Interpretacion:

Con la informacién conseguida a través de la muestra, se determina por medio de
la tabla 06 y la figura 05 que la informacion del cliente dentro del centro se
encuentra en un nivel medio un 42%; mientras, que el nivel fuerte con una
frecuencia de 32 es 58%; por lo tanto, la informacion se estd desarrollando

fuertemente.
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Tabla 7

Nivel experiencia del cliente

Niveles Frecuencia Porcentaje
DEBIL 0 0%
MEDIO 25 45%
FUERTE 30 55%
Total 55 100%

Nota. elaborado por los autores

Figura 6

Dimension experiencia del cliente

Nota. elaborado por los autores

Interpretacion:

= DEBIL
= MEDIO
EFUERTE

Con la informacion conseguida a través de la muestra, se determina por medio de

latabla 07 y la figura 06 que la experiencia del cliente dentro del centro se encuentra

en un nivel medio un 45%; mientras, que el nivel fuerte con una frecuencia de 30

es 55%; por lo tanto, la experiencia se esta desarrollando fuertemente.

45



Tabla 8

Nivel incentivos y privilegios al cliente

Niveles Frecuencia Porcentaje
. 2

DEBIL 4%

MEDIO 26 47%

FUERTE 27 49%

Total 55 100%

Nota. elaborado por los autores

Figura 7

Dimension incentivos y privilegios al cliente

u DEBIL
m MEDIO
m FUERTE

Nota. elaborado por los autores

Interpretacion:

Con la informacién conseguida a través de la muestra, se determina por medio de
la tabla 08 y la figura 07 que los incentivos y privilegios al cliente dentro del centro
se encuentra en un nivel medio un 47%; mientras, que el nivel fuerte con una
frecuencia de 27 es 49%; por lo tanto, los incentivos y privilegios se esta

desarrollando fuertemente.
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4.2.  Contrastacion de hipotesis

Hipotesis general:

Ha: Existe relacion entre las estrategias de diferenciacion y la fidelizacion de marca
del Centro de Entrenamiento MAS, Moquegua 2024

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

marca del Centro de Entrenamiento MAS, Moquegua 2024

Tabla 9
Correlacion entre las estrategias de diferenciacion y la fidelizacion

ESTRATEGIA DE
DIFERENCIACIO  FIDELIZACION

N DE MARCA
Rhode ESTRATEGIADE Coeficiente de 1,000 ,799™
Spearma DIFERENCIACIO correlacion
n N Sig. (bilateral) 0,000
N 55 55
FIDELIZACION  Coeficiente de ,799™ 1,000
DE MARCA correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 55 55

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

Interpretacion:

El valor obtenido en la tabla 09 de spearman es 0,799 y el valor de significancia es
menor a 0,05; los resultados indicarian que entre la estrategia de diferenciacion y la
fidelizacion de marca existe una correlacion alta, positiva y significativa; por lo

tanto se acepta la hipdtesis alterna.
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Hipétesis especifica 01:

Ha: Existe relacion entre la diferenciacion del servicio y la fidelizacion de marca

del Centro de Entrenamiento MAS, Moquegua 2024

Ho: No Existe relacion entre la diferenciacion del servicio y la fidelizacion de

marca del Centro de Entrenamiento MAS, Moquegua 2024

Tabla 10

Correlacion entre la diferenciacion del servicio y la fidelizacion

FIDELIZACION Diferenciacion de
DE MARCA Servicios
Coeficiente de 1,000 ,626™
correlacion
FIDELIZACION  sijg_ (bilateral) 0,000
DE MARCA
Rho de N 55 55
Spearman Coeficiente de ,626™ 1,000
correlacion
Diferenciacion de = sjg. (bilateral) 0,000
Servicios
N 55 55

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

Interpretacion:

El valor obtenido en la tabla 10 de spearman es 0,626 y el valor de significancia es

menor a 0,05; los resultados indicarian que entre la dimension diferenciacion de

servicios y la fidelizacién de marca existe una correlacion moderada, positiva y

significativa; por lo tanto, se acepta la hipétesis alterna.
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Hipbtesis especifica 02:

Ha: Existe relacion entre la calidad de atencién al cliente y la fidelizacion de marca

del Centro de Entrenamiento MAS, Moquegua 2024

Ho: No existe relacion entre la calidad de atencion al cliente y la fidelizacion de

marca del Centro de Entrenamiento MAS, Moquegua 2024

Tabla 11
Correlacion entre la calidad de atencion al cliente y la fidelizacién

FIDELIZACION Calidad de atencion al

DE MARCA cliente
Rho de Coeficiente de 1,000 784
Spearman correlacion
FIDELIZACION DE  sjgq. (bilateral) 0,000
MARCA
N 55 55
Coeficiente de ,784™ 1,000
Calidad de atencion al correlacion
cliente Sig. (bilateral) 0,000
N 55 55

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

Interpretacion:

El valor obtenido en la tabla 11 de spearman es 0,784 y el valor de significancia es

menor a 0,05; los resultados indicarian que entre la dimensién calidad de atencion

al cliente y la fidelizacion de marca existe una correlacion alta, positiva y

significativa; por lo tanto, se acepta la hipétesis alterna.
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4.3.  Discusion de resultados

Segun la informacion aportada en la teoria de Porter explica claramente que el
producto y servicio que se oferta dentro de un mercado serd considerado como
valioso para el cliente siempre en cuando cumpla con las caracteristicas y
expectativas del cliente, es decir que los productos y servicios deben de considerar
para ello la calidad, la eficacia en el tiempo de entrega, la atencidn personalizada,
entre otros servicios complementarios. Por lo tanto, las estrategias de diferenciacion
no son exclusivas debido a que diversas empresas u organizaciones pueden
aplicarlas, lo que hara diferencia seré el como llevara a cabo la implementacion de

estas estrategias y la responsabilidad de su uso (Porter, 2008).

En el caso de la fidelizacion de marca segln los propuesta en la teoria por
Horowitz menciona que para que se produzca dicha fidelizacién es importante que
la empresa se ocupe de la preventa, venta y postventa; en las distintas etapas el
cliente saldra satisfecho con lo adquirido y también con el servicio brindado; no
obstante para que todo esto sea posible y se obtengan buenos resultados, es
fundamental que previamente se realice una investigacion sobre las necesidades de
los clientes y sobre sus expectativas, de esta manera se logra crear un valor agregado
para ellos; otra de las acciones fundamentales que se debe de realizar para crear la
fidelizacion es la comunicacién y la informacion. (Kotler, 2006).

Diversas investigaciones realizadas por otros autores dan a conocer que de
sus resultados se obtienen conclusiones en donde claramente se indica que entre las
variables se presenta una relacion positiva y significativa, en comparacion con los
resultados de la presente investigacion los resultados coinciden; a continuacion, se
le dara a conocer los resultados encontrados en la presente investigacion y las

investigaciones son las que fueron comparadas:

En la presente investigacion el valor de spearman es 0,799 y el valor de
significancia es menor a 0,05; con estos resultados se encuentra que existe una
relacién positiva significativa y alta. En cuanto a los resultados de otras
investigaciones primero tenemos la investigacion realizada por el autor Nufiez
(2023) el cual tom6 como unidad de investigacion a la empresa de la industria

gréfica encontrando que el valor de spearman es 0,405 con sig. bilateral 0.00; la
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segunda investigacion comparada fue la mitigacion realizada por los autores
Lavalle & Obeso (2022) quienes consideraron como unidad de investigacion a las
estaciones de servicio de combustible en Chimbote , logrando encontrar dentro de
las estaciones que el cruce de las variables genera que el valor de spearman fuese
0.512, con sig. bilateral 0.00 y finalmente la Gltima investigacion con la que se
realizé la comparacion fue la que realizaron los autores Acufia & Trinidad (2018)
quiénes optaron por considerar como unidad de investigacion a la empresa maestro
Per SAC, los inversores lograron encontrar que el valor de Spearman es 0.497 con
sig. bilateral 0.00.

En cuanto al objetivo especifico 01 se tiene que la relacién entre la
diferenciacion del servicio y la fidelizacion de marca es positiva, significativa y
moderada, esto se debe a que el valor encontrado de spearman es 0,626 y el valor
de sig 0,00; por lo tanto al realizarse la comparacion con los resultados de otras
investigaciones se encuentra que en la investigacion realizada por Asencio & Lara
(2021) los resultados son semejantes a los resultados encontrados en la presente
investigacion dado que el valor de spearman es 0,845 y Sig. (bilateral) 0,000;
sucediendo lo mismo con los resultados encontrados en la investigacion realizada
por los autores Alejandria & Diaz (2022) quienes consideraron como unidad de
estudio al chifa canton en donde los valores de spearman es 0,739 Sig. (bilateral)
0,000.

En cuanto al objetivo especifico 02 se tiene que la relacién entre la calidad
de atencidn al cliente y la fidelizacion de marca es positiva, significativa y alta, esto
se debe a que el valor encontrado de spearman es 0,784 y el valor de sig 0,00; por
lo tanto al realizarse la comparacién con los resultados de otras investigaciones se
encuentra que en la investigacion realizada por Asencio & Lara (2021) los
resultados son semejantes a los resultados encontrados en la presente investigacion
dado que el valor de spearman es 0,767 y Sig. (bilateral) 0,000; sucediendo lo
mismo con los resultados encontrados en la investigacion realizada el autor
Cordova (2022) el cual encontro que el valor de Pearson (r = 0.728) y significancia
de 0,000 menor a 0.05.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Primera conclusién: El valor de spearman es 0,799 y el valor de significancia es
menor a 0,05; por lo que se concluye que entre la estrategia de diferenciacion y la

fidelizacién de marca existe una correlacion alta, positiva y significativa.

Segunda conclusién: El valor de spearman es 0,626 y el valor de significancia es
menor a 0,05; por lo que se concluye que entre la dimension diferenciacion de
servicios y la fidelizacion de marca existe una correlacion moderada, positiva y

significativa.

Tercera conclusion: El valor spearman es 0,784 y el valor de significancia es
menor a 0,05; por lo que se concluye que entre la dimension calidad de atencion al

cliente y la fidelizacion de marca existe una correlacién alta, positiva y significativa.



5.2. Recomendaciones
Segun los resultados obtenidos en la investigacion se procede a mencionar algunas

recomendaciones, siendo las siguientes:

Primera recomendacion: se recomienda al personal encargado de la direccion de
la empresa llevar a cabo diversas actividades para que el personal conozca a mayor
detalle los servicios y productos que ofrece el centro, entre las actividades se tiene
a las capacitaciones, reuniones y talleres de conocimiento e induccion. Para ello es
fundamental que el personal de direccién cuente con todas las habilidades y

capacidades para realizar las coordinaciones respectivas.

Segunda recomendacion: se procede a recomendar la implementacion de métodos
de evaluacion sobre el rendimiento del personal, se realizard con la finalidad de
conocer el desempefio del personal en base a ello se realice la retribucion del

compromiso del personal por medio de incentivos.

Tercera recomendacion: se recomienda la modificacion del area de atencién
mejorando con ello el espacio para el desarrollo de actividades con el cliente;
también es fundamental que a la par se realiza la modificacion del ambiente para

que con ello se mejore la atencion y el cliente se sienta satisfecho.

Cuarta recomendacion: se recomienda que para que existe una mejora en las
estrategias de diferenciacion es importante que la empresa cree una base de datos
seguro para la informaciéon recopilada del cliente, en dicha base de datos debe estar
los nimeros de teléfonos o dispositivos de comunicacion, gustos, preferencias,
necesidades, frecuencias de compras y tipos, clases de productos que adquieren,
entre otras; al contar con la informacién necesaria el centro le puede proporcionar

informacion relevante a sus intereses al cliente.
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ANEXOS: MATRIZ DE CONSISTENCIA DE LA INVESTIGACION

ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION Y FIDELIZACION DE MARCA DEL CENTRO DE ENTRENAMIENTO MAS, MOQUEGUA 2024

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

PROBLEMA GENERAL

OBJETIVO GENERAL

HIPOTESIS GENERAL

DIMENSIONES

ITEM

ESCALA DE MEDICION

;Qué relacion existe entre las
estrategias de diferenciacion y la

fidelizacién de marca del Centro de

Determinar la relacion que existe

entre las  estrategias de

diferenciacion y la fidelizacion

Existe relacion entre las
de

diferenciacion y la

estrategias

GESTION ESTRATEGICA

Entrenamiento  MAS, Mogquegua de marca del Centro de T, i iacio
e ) fidelizacion de marca del lee.re.nCIaC|on del 3 1 NUNCA
2024 Entrenamiento MAS, Moquegua . servicio
0o Centro de Entrenamiento 1 CASINUNCA
MAS, Moguegua 2024. 2 AVECES
- . . 3 CASI SIEMPRE
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS . SIEMPRE
¢Qué relacion existe entre Determinar la relacion que Existe relacion entre la  Calidad de atencion al 7
diferenciacion del servicioy la  existe entre la diferenciacion diferenciacion del ~ Cliente
fidelizacion de marca del del servicio y la fidelizacion servicio y la fidelizacion
TALENTO HUMANO
Centro de Entrenamiento de marca del Centro de de marca del Centro de
MAS, Moguegua 2024? Entrenamiento MAS, Entrenamiento MAS,  Informacion del 3
Mogquegua 2024. Moquegua 2024 cliente
—— = - - = - = 1 NUNCA
¢Qué relacion existe entre  Determinar la relacion que  Existe relacion entre la E S
Xperiencia del 2 CASI NUNCA
diferenciacion del servicioy la  existe entre la diferenciacion  diferenciacion del servicio . 4
o o o o cliente 3 AVECES
fidelizacion de marca del  del servicio y la fidelizacion vy la fidelizacion de marca 4 CASI SIEMPRE
Centro de Entrenamiento de marca del Centro de  del Centro de 5 SIEMPRE
MAS, Moquegua 2024? Entrenamiento MAS,  Entrenamiento MAs, Incentivos y 3

Moquegua 2024.

Moquegua 2024

privilegios al cliente
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