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RESUMEN

La tesis determin0 la relacion de estrategias de innovacion con la permanencia del
cliente de una empresa de restaurantes , para lo cual se recopil0 y sistematiz6 un conjunto
de teorias referidas a estrategias de innovacion y su relacion directa con la permanencia
del cliente y contrastar dichas teorias a entorno empresarial investigado, el objetivo
planteado fue disefiar y aplicar estrategias de innovacion como soporte para la
permanencia del restaurante Men0 Express EI Mordisko, Cajamarca 2021, siendo una
investigacion de nivel aplicado porque pretende conocer, explicar y proponer mejoras en
base informacidn previa existente, es de tipo descriptiva no experimental limitdndose a
observar los acontecimientos sin intervenir en los mismos, de igual modo es
correlacional: porque encuentran la relacion entre dos variables: estrategias de innovacion
con la permanencia del cliente; es también una investigacion transeccional dado que el
estudio se realiza en un solo momento, la poblacion de estudio es de 274 clientes regulares
de los cuales la muestra con la que se trabajé fue de 160 clientes, la investigacion hace
uso de la técnica de encuesta. Las conclusiones de la tesis determinan que las estrategias
de innovacion se relacionan positivamente con la permanencia del cliente basado en el
resultado obtenido del coeficiente de rho de Spearman de 0.716 y un pvalor = 0.00
estimado para una prueba de hipétesis bilateral con un nivel de significancia de 0.05

corrobora que dicha relacion es valida.

Palabras clave: estrategias de innovacion, permanencia del cliente.



ABSTRACT

The thesis identified the relationship between innovation strategies and customer
retention in a restaurant company, for which a set of theories referring to innovation
strategies and their direct relationship with customer retention was compiled and
systematized, and these theories were contrasted. investigated business environment, the
objective set was to design and apply innovation strategies as support for the permanence
of the Menu Express El Mordisko restaurant, Cajamarca 2021, being an applied level
investigation because it aims to know, explain and propose improvements based on
previous existing information, it is of a non-experimental descriptive type, limiting itself
to observing events without intervening in them, in the same way it is correlational:
because they find the relationship between two variables: innovation strategies with
customer permanence; It is also a transectional investigation since the study is carried out
at a single moment, the study population is 274 regular clients of which the sample we
worked with was 160 clients, the research uses the survey technique. The conclusions of
the thesis determine that innovation strategies are positively related to customer retention
demonstrated by Spearman's rho coefficient of 0.716 and a pvalue = 0.000 estimated for
a bilateral hypothesis test with a significance level of 0.05 corroborates that This

relationship is statistically significant.

Keywords: innovation strategies, customer retention.



CAPITULO |

INTRODUCCION

1.1 Planteamiento de investigacion

Hoy en dia, la mayoria de las empresas, tanto publicas como privadas, buscan
adaptarse y mantenerse competitivas mediante cambios constantes en el entorno laboral
y en las condiciones necesarias para su desarrollo y el logro de sus objetivos. Con el
avance de la tecnologia y las comunicaciones, estas organizaciones deben identificar y
cultivar ventajas competitivas para ofrecer productos y servicios de alta calidad. La
innovacion se ha vuelto crucial para el éxito empresarial, ya que las empresas deben
adaptarse a las nuevas necesidades del mercado para garantizar su sostenibilidad a largo

plazo (Gonzales, 2019).

La organizacion busca mejorar su servicio con el fin de reforzar y ampliar sus
capacidades para alcanzar sus metas empresariales, con el objetivo de mejorar la eficacia
y eficiencia de los servicios que ofrece. Segun Chiavenato (2000), la innovacion se define
COMO Nnuevas acciones, procesos 0 comportamientos observados en la empresa que son
pertinentes para lograr sus objetivos. En linea con esto, se sostiene que la innovacién es

la fortaleza mas importante de una organizacion.

La demanda en el sector de restaurantes ha sufrido debido a la pandemia de COVID-
19, lo que ha provocado una disminucion en los ingresos de los clientes. Esta situacion
ha llevado a que las empresas experimenten una reduccion en sus ganancias y enfrenten
desafios para continuar operando: estan teniendo dificultades significativas para pagar
salarios y deudas, asi como para obtener préstamos para cubrir sus necesidades de capital
de trabajo. Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2023), el

subsector de restaurantes y alojamientos ha experimentado la mayor caida econdémica



durante el cuarto mes del afio, con un descenso del 94.55%. Ademas, este subsector ha
registrado el segundo mayor retroceso, del 32.4%, en el primer cuatrimestre de 2020. Esta
situacion se atribuye principalmente a la falta casi total de actividad en los restaurantes

durante los primeros meses de la emergencia nacional.
1.1.1 Descripcion del problema

La empresa El Mordisko fue fundada el 15 de febrero de 2006 por el sefior Luis
Germéan Chilén Raico. Se dedica al sector gastronémico, con especializacién en platos
elaborados a base de trucha, comida criolla y otros, ubicada en el distrito de Bafios del
Inca, provincia de Cajamarca, departamento de Cajamarca, Per(. En su primer dia de
operaciones, vendio un promedio de 90 platos variados. Hasta el 2011 la produccion de
la empresa experimentd un crecimiento constante. Para dar cabida a mas comensales, se
abrio un segundo local campestre Ilamado ElI Mordisko Campestre en el distrito de
Llacanora. En ese mismo afio, la sefiora Luz Elvira Chilon Raico asumié la gerencia de

la sede principal bajo el nombre de Mend.

En la actualidad, el sector empresarial experimenta las repercusiones de la
pandemia, especialmente en lo que respecta a los restaurantes y la industria alimentaria
en nuestra area local. La situacion postpandemia ha generado un ambiente propicio para
la innovacion y estrategia en el sector restaurantero, dado que en los Gltimos afios tanto
las grandes cadenas como las empresas y microempresas locales han enfrentado una
crisis. Esto ha limitado las oportunidades de empleo y de expansion del negocio; la
innovacion en tal sentido es fundamental como sefiala Drucker (2004) "la innovacion en
la industria de restaurantes no solo se limita a los mends, sino que también abarca la

experiencia del cliente y el uso de tecnologia para mejorar la eficiencia” (p. 30).



Frente a esta situacion, el objetivo del mercado de restaurantes es recuperar la
rentabilidad para poder cubrir las necesidades del personal y obtener ganancias. Esto
implica la implementacion de estrategias innovadoras que impulsen la mejora y la
reactivacion de las microempresas en el sector de alimentos, especificamente en el ambito
de los restaurantes; como argumenta Hsu y Chang (2018) "la implementacion de
tecnologias emergentes puede transformar la forma en que los restaurantes operan y se

comunican con los clientes, creando nuevas oportunidades para la innovacion” (p. 155).

La innovacién es un factor determinante en la forma en que las personas interactian
con un producto o servicio. El éxito de la innovacion se refleja en Gltima instancia en la
fidelidad del cliente, ya que se ven satisfechas sus necesidades y prefieren el servicio que
reciben. Como sefiala Zeithaml, Bitner y Gremler (2018) "la fidelizacion del cliente en el
sector de la restauracion se basa en ofrecer experiencias excepcionales que superen las
expectativas del consumidor™ (p. 245). Dichas experiencias excepcionales por tanto se

consiguen con la innovacion.

La importancia de la fidelizacion se fundamenta en que permite la satisfaccion del
cliente y con ello sostenibilidad del negocio como sefiala Kim & Cha (2019) "la
satisfaccion del cliente es un factor clave para la fidelizacion, y los restaurantes que

personalizan su servicio tienden a retener a sus clientes de manera mas efectiva” (p. 112).
1.1.2 Formulacion del problema
La finalidad de la tesis en tal sentido se encuentra orientado a responder:
Pregunta general

¢ Cudl es la relacion gue existe entre estrategias de innovacion y la permanencia del

cliente en el restaurante Menu Express EI Mordisko en el afio 20217



Preguntas especificas

> ¢Cual es la relacion que existe entre estrategias de innovacion y la lealtad

cognitiva del cliente de Menu Express EI Mordisko, Cajamarca 20217

> ¢Cual es la relacidon que existe entre estrategias de innovacion y la lealtad

afectiva del cliente de Menu Express El Mordisko, Cajamarca 2021?

> ¢Cual es la relacidn que existe entre estrategias de innovacion y la lealtad

conativa del cliente de Menu Express EI Mordisko, Cajamarca 20217

» ¢Cudl es la relacion que existe entre estrategias de innovacion y la lealtad
de comportamiento de cliente de Menu Express EI Mordisko, Cajamarca

20217
1.2 Justificacion e importancia
a.- Justificacion cientifica

Esta investigacion toma como referencia teorias relacionadas con la innovacion,
como son las de Joseph Schumpeter quien propone la innovacion como el principal
impulsor del cambio econdmico y el crecimiento. Segin Schumpeter, las innovaciones,
ya sean de producto, proceso o modelo de negocio, permiten a las empresas obtener
ventajas competitivas, diferencidndose en el mercado y atrayendo a mas clientes.
Ademas, se han abordado teorias para cada variable y sus dimensiones, con el fin de
comprender y contrastar estas teorias en el contexto empresarial de los restaurantes que
estan siendo investigados. Esto permite identificar aspectos de cambio positivo que
pueden mejorar la productividad y la competitividad. Ademas, estos hallazgos pueden
servir como antecedentes para investigaciones futuras relacionadas con la gestion de la

innovacion.



Es crucial destacar que este estudio tiene como objetivo proporcionar informacion
relevante sobre la conexion entre las estrategias de innovacién y la retencién de clientes
en Menu Express EI Mordisko. El proposito es identificar y compartir cada aspecto que
contribuye al desarrollo de estrategias innovadoras en una organizacion, lo que podria
aumentar las probabilidades de lograr un crecimiento sostenible y una posicion destacada

en el mercado del sector.
b.- Justificacion técnica préactica

El estudio revel6 las distintas caracteristicas de la innovacion y su aplicacion en la
mejora de la calidad del servicio, En el caso del restaurante Menu Express EI Mordisko,
las estrategias de innovacion pueden incluir la introduccién de nuevos platos, la mejora
del servicio al cliente en forma diferenciada. Estas innovaciones pueden incrementar la
satisfaccion del cliente al ofrecerles una experiencia Unica y diferenciada, 1o que a su vez
puede aumentar la permanencia de los clientes. con el objetivo de fomentar la fidelizacion
de los clientes. El estudio analiz6 la conexion entre los aspectos innovadores y la
retencion de los clientes, sugiriendo una relacion directa entre ambas y argumentando que
las mejoras en la innovacion del servicio conducen a una mayor retencién de clientes, lo

gue a su vez proporciona estabilidad y ventaja competitiva a la empresa.

c.- Justificacion institucional y personal

La investigacion se centra en explorar la relacion entre la innovacion y la retencion
de clientes, asi como en como estas cualidades contribuyen al éxito empresarial. Desde
una perspectiva de gestion empresarial, se enfatiza la importancia de que las
organizaciones aprovechen al maximo los beneficios de la innovacion, identificando las

dimensiones clave y desarrollando indicadores para medir la productividad asociada a la



retencion y la ampliacion de la atencion al cliente. Esto se considera fundamental para

potenciar la competitividad y la sostenibilidad del negocio.
1.3 Delimitacion de la investigacion

El estudio se realiz6 en el distrito de Bafios del Inca, ubicado en la provincia y
departamento de Cajamarca, Per(. La unidad de andlisis consistié en cada uno de los

clientes del establecimiento.

En cuanto a la delimitacion tematica, el estudio se centra en la innovacién dentro
del sector de restaurantes. Ademas, se llevara a cabo un anélisis tanto etimologico como
conceptual. Por otro lado, se buscara establecer las dimensiones de la innovacion y
evaluar su importancia, con el objetivo de analizar e identificar como contribuyen a
mejorar el servicio y a retener a los clientes. Esto permitira luego disefiar estrategias para

su implementacion y evaluar su impacto en el rendimiento del negocio.

Schumpeter Joseph (2015) ofrecié una definicion amplia de innovacion,
considerando diversos tipos de cambios que podrian ser clasificados como tales. Estos
incluyen: la introduccién de un nuevo producto o una nueva categoria de productos en el
mercado; el empleo de una nueva fuente de materias primas (ambos relacionados con
innovaciones en productos); la adopcion de un método de produccion novedoso en un
determinado sector o una nueva forma de comercializar un producto existente
(innovaciones en procesos); o lo que se conoce como innovacidn de mercado, que implica
la apertura de un nuevo mercado en un pais o el establecimiento de una nueva estructura

de mercado.

Howard Stevenson examind la mentalidad emprendedora y el concepto de
innovacion, destacando que la innovacidn no se limita Gnicamente a la creacion de nuevos

productos. Segun él, la innovacién puede manifestarse al establecer una nueva



organizacion, implementar un método de produccién novedoso o adoptar una manera

distinta de realizar una tarea especifica, entre otras posibilidades. (Castillo, 2019).

De este modo, se esta introduciendo un nuevo componente al analisis del concepto,
algo que Schumpeter no habia abordado, que es la innovacidon organizativa. Esto
evidencia que la innovacion no esta exclusivamente ligada a la creacién de nuevos

productos o tecnologias, sino que abarca un espectro mas amplio de posibilidades.

Stevenson presenta el caso de McDonald's como un ejemplo de innovacion
organizativa. Indica que el producto en si no era original, ya que era comdn en todo el

mundo, pero resalta que la innovacion radicd en la gestion.(Castillo, 2019).

Drucker (2004) también hace referencia a este caso como un ejemplo significativo;
sefiala que, aunque no se haya creado un producto nuevo en este emprendimiento, la
innovacion radicé en mejorar el rendimiento (a través de la estandarizacion del producto

y la capacitacion del personal, entre otros aspectos) y en la estrategia de comercializacion.

De lo expuesto anteriormente se deduce que la transformacion que implica una
innovacion puede manifestarse tanto en la estructura social como en la gestion
empresarial, en la creacion de un producto o en la organizacion de una empresa, entre
otras areas. Por lo tanto, la innovacion es un proceso a través del cual el conocimiento se
transfiere y se materializa en un producto, un servicio o un proceso que ofrece nuevas

ventajas para el mercado o la sociedad. (Guzman, 2017, pag. 25).
Limitaciones

Las limitaciones identificadas en la investigacion se centran a los elementos
cualitativos a analizar, como los gustos y preferencias hacia servicios gastronémicos
especificos, los cuales estan influenciados por las tradiciones culinarias. Para abordar esta

cuestion, se desarroll6 un instrumento de investigacion con escalas de Likert, que



permiten cuantificar estas cualidades y facilitan el estudio de las variables de

investigacion, proporcionando indicadores objetivos.
1.4 Objetivos de la investigacion
a.- Objetivo general

Analizar la relacion que existe entre estrategias de innovacion y la permanencia del

cliente en el restaurante Menu Express El Mordisko en el afio 2021.
b.- Objetivos especificos

> Establecer la relacion que existe entre estrategias de innovacion y la lealtad

cognitiva del cliente de Menu Express EI Mordisko, Cajamarca 2021.

» Determinar la relacion que existe entre estrategias de innovacion y la lealtad

afectiva del cliente de Menu Express EI Mordisko, Cajamarca 2021.

> Establecer la relacion que existe entre estrategias de innovacion y la lealtad

conativa del cliente de Menu Express EI Mordisko, Cajamarca 2021.

» Determinar la relacion gque existe entre estrategias de innovacién y la lealtad
de comportamiento de cliente de Menu Express EI Mordisko, Cajamarca

2021.



CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion
2.1.1 A nivel internacional

Marquez (2021) en el informe de investigacion titulado “La innovacion tecnoldgica
enfocada al servicio al cliente. Caso de estudio: restaurante Herreros Cali ”. [Tesis de
Maestria, Universidad Libre de Colombia, Cali. Colombia]. La investigacién tuvo como
objetivo principal evaluar la innovacion tecnologica orientada al servicio al cliente en el
Restaurante Herreros de Cali. EI método para la realizacion del trabajo es descriptivo, ya
que logra evidenciar como los elementos tecnologicos aportan al restaurante por medio
de la innovacidn, por lo tanto, la obtencion de la informacion se realizé a través de
encuestas. Inicialmente, se identificaron los elementos tecnoldgicos con los que contaba
el restaurante; posteriormente, se realizd una encuesta a los clientes del Restaurante
Herreros para recopilar datos sobre su percepcion de las tecnologias implementadas por
la empresa. La investigacion se desarrollé6 de manera cuantitativa, utilizando un estudio
de caso como metodologia. Finalmente, se emplearon herramientas como el analisis
DOFA, flujogramas y cuadros comparativos para conocer a fondo los procesos de la
organizacion. Esto permitié proponer al restaurante la implementacion de nuevas
tendencias tecnoldgicas, lo que requeriria una inversion de capital y tiempo para

incorporar mejoras en el servicio al cliente.

Rojas (2020) en su investigacion titulada “La relacion entre la innovacion en el
servicio y la fidelizacion de los clientes en restaurantes de alta gama en Quito ” [Tesis de
Maestria, Universidad de las Américas]. El estudio explora cémo la innovacién en el

servicio influye en la fidelizacion de los clientes en restaurantes de alta gama en Quito.



Se centra en identificar las practicas innovadoras implementadas en estos
establecimientos y como estas practicas afectan la percepcion y lealtad de los clientes. La
investigacion utiliza un enfoque cuantitativo, recolectando datos mediante encuestas
aplicadas a los clientes de varios restaurantes de alta gama en Quito. Los resultados
indican que la innovacidén en el servicio tiene un impacto positivo significativo en la
fidelizacion de los clientes, destacando la importancia de la mejora continua y la adopcion

de nuevas estrategias para mantener y aumentar la base de clientes leales.

Aguilar y Cruz (2019) en su investigacion titulada “La fidelizacion de clientes de
Starbucks en la ciudad de Guadalajara” [Tesis de Grado. Universidad de Guadalajara.
México]. Tiene como objetivo el estudio de la innovacion y su importancia en el
comportamiento de compra y consumo de productos Starbucks. De esto surge la
aplicacion de la innovacion integral en la calidad del servicio, una herramienta eficaz para
posicionar a la empresa a través de las emociones y lograr la fidelizacion de los clientes.
El presente trabajo propone una herramienta de gestion de marca que influye en la
fidelizacién de los clientes de Starbucks en la ciudad de Guadalajara. Se empled un
método cuantitativo, utilizando la técnica de la encuesta y aplicando un cuestionario a
una muestra representativa de 329 clientes. Los resultados permitieron demostrar que la

innovacion integral tiene una influencia positiva en la fidelizacion de los clientes.
2.1.2 A nivel nacional

Zuta (2021) en su informe de investigacion “Innovacion de productos y fidelizacion
de clientes en el restaurante Narch’s, La Molina, 2021”. [Tesis de Grado. Universidad
Cesar Vallejo]. El objetivo general de la tesis ha sido determinar la relacion de la
innovacion de productos con la fidelizacion de clientes del restaurante Narch’s. La
metodologia utilizada fue de tipo aplicada, enfoque cuantitativo, nivel descriptivo

correlacional, disefio no experimental de corte transversal, método hipotético deductivo;
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la poblacion total estuvo conformada por 240 clientes y la muestra fue de 60; la técnica
para obtener los datos ha sido encuesta y el instrumento un cuestionario de tipo Likert
para las dos variables. De acuerdo a los resultados obtenidos y analisis descriptivo e
inferencial se concluye que existe relacion significativa entre las variables innovacion de
productos y fidelizacion de clientes basado en los resultados del coeficiente de correlacion
de Rho Spearman de 0,674 y la significancia bilateral 0,000; considera como una

correlacion positiva media.

Gonzalez (2019) en su informe de investigacion “Impacto de las estrategias de
innovacion en la lealtad del cliente en el sector de restaurantes gourmet en Lima” [Tesis
de maestria, Universidad Nacional Mayor de San Marcos]. Esta investigacion analiza
coémo las estrategias de innovacion influyen en la lealtad del cliente dentro del sector de
restaurantes gourmet en Lima. El estudio se centra en identificar y evaluar las practicas
innovadoras adoptadas por estos restaurantes y su efecto en la percepcion y
comportamiento de los clientes. Utilizando un enfoque cuantitativo, se recopilaron datos
a través de encuestas aplicadas a los clientes de varios restaurantes gourmet. Los
resultados muestran que la implementacion de estrategias de innovacion, como la mejora
continua de los servicios, la adopcién de tecnologia avanzada y la personalizacion de la
experiencia del cliente, tiene un impacto positivo y significativo en la lealtad del cliente.
Los hallazgos subrayan la importancia de la innovacion constante para mantener y

aumentar la base de clientes leales en el competitivo mercado de la restauracion gourmet.

De La Cruz y Urrunaga (2022) en su investigacion titulada “El branding
gastronomico y su relacion en la fidelizacion de los clientes en los restaurantes de
hoteles ”. [Tesis de grado, Universidad Peruana de Ciencias Aplicada]. Esta investigacion
se centra en el estudio de captar clientes, proceso complicado para las empresas debido a

la excesiva oferta en el mercado. Se tiene como hipétesis que la no fidelizacion sucede
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debido a la falta de valor agregado e ineficaz comunicacion de esencia de la marca por
parte de las empresas del rubro, aspectos relevantes para resaltar frente a las demés
compafiias. Una solucion para ello seria la aplicacion del branding como estrategia para
la gestion de marcas. Por esa razén, este trabajo de investigacion tiene como objetivo
difundir la importancia de la gestion de marcas como estrategia de marketing en
restaurantes de hoteles a través una investigacion que tiene como finalidad encontrar una
relacion entre dos variables: el branding gastronémico y la fidelizacion de clientes.
Adicionalmente, el estudio empled la metodologia de revision de literatura con un
enfoque integrador. Para ello, se utilizo informacion de libros, articulos cientificos entre
los afios 2012 y 2022. La tesis concluye que existe una relacion entre el branding
gastronomico y la fidelizacion de clientes en los restaurantes de hoteles. Esto se debe a
que, al aplicar una estrategia de marketing como el branding, con el tiempo las empresas
conseguiran que sus clientes actuales se conviertan en clientes fieles. Es mas, atraeran
nuevos clientes ya que al emplear el branding se comparte la mision, vision y valores de
una empresa, se enfatizan para los consumidores, se producen cambios favorables como:
valor de marca, posicionamiento, diferenciacion, fidelidad y percepcion de calidad, los

cuales son elementos que influyen en el refresco y recomendacion del pablico
2.1.3 A nivel local

Guerrero (2023) en su investigacion titulada “Efecto de la implementacion de un
sistema de innovacion en los procesos de atencion al cliente en el Recreo Campestre La
Querencia, Cajamarca 2022”. [Universidad Nacional de Cajamarca]. El propdsito
principal de la investigacién fue evaluar el impacto de la introduccién de un sistema de
innovacion en los procesos de atencion al cliente en el Recreo Campestre “La Querencia”.
Las actividades incipientes relacionadas con la atencién al cliente, resultaba en

duplicacién de informacion al realizar el cuadre de caja, falta de control sobre los platos
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disponibles para servir, lo que causaba incomodidad a los clientes y tiempos de espera
prolongados. Por lo tanto, se decidié innovar mediante sistemas de informacion las
actividades de atencion al cliente que agregan valor al negocio, basado en las cinco fases
de la metodologia Odoo: andlisis de retorno de inversion (ROI), inicio del proyecto,
implementacién, puesta en marcha y despliegue adicional. Ademas, se identificaron y
analizaron los procesos de atencion al cliente utilizando un cuestionario, fichas de
observacién y fichas de verificacion para recopilar datos, que posteriormente fueron
procesados en el software estadistico SPSS version 27 mediante la prueba t de Student.
Como resultado de la implementacion del sistema de informacion, se logré una mejora
significativa en los tiempos totales de atencion al cliente, reduciéndose en un 54%.
Ademas, se observo un aumento del 38% en la calidad de la atencion y un incremento del
48% en la satisfaccion de los empleados. También se obtuvo un valor p de 0.019, que es
menor que el nivel de significancia establecido (o = 0.05), lo que indica que se acepta la
hipdtesis general planteada con un nivel de confianza del 95%. En conclusion, la
implementacion del sistema de informacion tuvo un efecto positivo en la mejora de los

procesos de atencidn al cliente.

Véasquez (2022) en su investigacion titulada “Gestion de relacion con los clientes y
la fidelizacidn en el restaurante de carnes a la parrilla Paco's Grill, Cajamarca, 2019 .
[Universidad Privada del Norte]. El propdésito del estudio consistié en el estudio
mencionado tuvo como objetivo principal explorar la relacién entre la gestion de
relaciones con los clientes (CRM) y la fidelizacion en el restaurante de carnes a la parrilla
Paco's Grill, ubicado en Cajamarca en 2019. Para abordar este objetivo, se llevd a cabo
una investigacion de caracter tedrico, con un enfoque cualitativo, y utilizando un disefio
no experimental de tipo transversal. Esto significa que los datos fueron recolectados en

un Gnico momento y no hubo manipulacion de las variables. Los resultados estadisticos
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obtenidos mostraron una correlacion muy fuerte entre la gestion de relaciones con los
clientes (V1) y la fidelizacion (V2), con un coeficiente de Spearman de 0.968. Esto indica
que a medida que mejora la gestion de relaciones con los clientes, también aumenta la
fidelizacion de los mismos. Ademas, al someter la hipdtesis a prueba mediante Chi
Cuadrado, el valor P de 0.001, que es menor al nivel de significancia del 0.05, permitio
rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis alternativa, confirmando que existe una
relacion significativa entre ambas variables. EI uso de encuestas a 47 clientes proporciond
informacion adicional sobre la percepcidon que estos tienen acerca de la gestion de
relaciones, confirmando que la informacion, tecnologia y datos utilizados en estas
estrategias influyen en su preferencia hacia el restaurante. Finalmente, se identificd que
las promociones y descuentos representan una gran oportunidad para reforzar la
fidelizacién hacia la marca, destacando la importancia de estas tacticas en el
fortalecimiento de las relaciones con los clientes. El estudio concluye que una adecuada
gestion de relaciones con los clientes contribuye de manera significativa a la fidelizacion,

lo que representa un area clave de oportunidad para el sector restaurantes.

Pisco (2021) Gestion de la innovacién en agronegocios y su influencia en la
competitividad de la cooperativa natufrutales en el Distrito de Bambamarca: 2010-2019.
[Universidad Nacional de Cajamarca]. El proposito del estudio consistié en examinar la
administracion de la innovacion en los agronegocios y su impacto en la competitividad
de la Cooperativa Natufrutales en el distrito de Bambamarca durante el periodo de 2010
a 2019. Se empled un enfoque metodoldgico deductivo-inductivo, mientras que el disefio
de la investigacion se caracterizd por ser no experimental, longitudinal y correlacional.
Los datos fueron recopilados mediante un instrumento que empled la escala de Likert,
facilitando asi el registro, la medicién y la descripcion de las respuestas de los

participantes en el estudio. Los hallazgos revelaron que la gestion de la innovacion en los

14



agronegocios tuvo una influencia del 44% en la competitividad, segun los resultados de
la investigacion. La variable de gestion de la innovacion experiment6 un incremento del
36.62%, mientras que la variable de competitividad mostré un aumento del 32.12%. En
cuanto a sus dimensiones especificas, se observaron incrementos del 38% en tecnologia,
del 28% en medio ambiente, del 42% en calidad y del 24% en productividad. Se concluy6
que la gestion de la innovacion en los agronegocios y la competitividad mantuvieron una
relacion significativa durante el periodo de 2010 a 2019. Esto se evidencié mediante un
aumento en el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman, que paso de ser moderado

con un valor de 0.407 a alto con un valor de 0.696.
2.2. Marco doctrinal

2.2.1 Bases tedricas

2.2.1.1 Teorias de la innovacion

La palabra "innovar" tiene su origen etimoldgico en el término latino "innovare™, el
cual significa alterar o modificar las cosas mediante la introduccion de novedades, en el
uso cotidiano, innovar se refiere a la accion de introducir cambios. Segun el diccionario
de la Real Academia Esparfiola (2020), innovar se define como "cambiar o alterar las cosas

introduciendo novedades". (Martinez, Barbera & de Lucio, 2021).

“La innovacion representa la herramienta caracteristica de los empresarios
visionarios; es el medio mediante el cual aprovechan el cambio como una oportunidad
para desarrollar un negocio tnico (...) Consiste en dotar a los recursos de una nueva
capacidad para generar riqueza. La innovacién genera un 'recurso’. Este recurso no existe
hasta que el ser humano descubre una aplicacién de algo natural y le otorga un valor

economico “ (Drucker, 2004).
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Refiriéndose a los aportes tedricos fundamentales, se destaca en primer lugar a
Shumpeter (2015), quien sostuvo que la innovacién es el fendmeno mas destacado en la
historia econdmica de las sociedades capitalistas. Es el factor dominante que introduce
nuevas funciones de produccion en el sistema, facilitando y estimulando el crecimiento y
desarrollo socioeconémico mediante un proceso de retroalimentacion. Afirma también
que la innovacion, abarcando tanto la creacion de nuevos productos como métodos de
produccion, la apertura de mercados adicionales y formas organizativas novedosas,
constituye el elemento clave del avance econdémico. Segin Schumpeter (2015), el
fendmeno tecnoldgico y el impulso hacia la innovacion tecnoldgica son los motores que
impulsan la produccion en el sistema capitalista, generando un ciclo de cambio continuo

y desarrollo econémico.

Por otro lado, Freeman (1997) argumento que la innovacion esta estrechamente
ligada al mercado; sin demanda no puede haber un progreso continuo; en ausencia de
esto, numerosos inventos no se convierten en innovaciones. La conjuncion de disefio,
produccion, desarrollo y comercializacion resulta fundamental para alcanzar el éxito en
la innovacion (a nivel interno). Asimismo, se pueden adquirir conocimientos cientificos
o tecnoldgicos del entorno que faciliten la innovacion (a nivel externo). Ademas, algunas
empresas basan sus innovaciones de manera indirecta al contratar servicios externos. Por
consiguiente, la innovacion debe formar parte de un proceso interactivo de relaciones
tanto internas como externas (Freeman, 1997). El autor también sugiere que un sistema
nacional de innovacion es una herramienta administrativa que busca explicar la

disparidad tecnoldgica entre diferentes paises.

La teoria enddgena, que encuentra sus raices en Solow (1956) y se expande a través
de las ideas de Romer (1990) y Lucas (1988), explica el crecimiento econdémico

basandose en la acumulacion de capital humano y el conocimiento. Como sefiala Arrow
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(1962), "el aprendizaje mediante la practica puede ser una fuente de crecimiento
econOmico constante, ya que permite que el conocimiento se acumule y se transfiera entre
individuos y empresas" (p. 155). Asi, estos autores introducen conceptos cruciales como
las externalidades del capital, el aprendizaje continuo y la difusién del conocimiento, que

son fundamentales en la economia del conocimiento.

Asimismo, se ha argumentado que la innovacion y el crecimiento econémico a largo
plazo desempefian un papel crucial tanto a nivel microeconémico como macroeconémico
Landau (2023), por su parte, plantea que el crecimiento econémico sostenido no puede
lograrse si se continda con las mismas practicas; en cambio, aboga por la rapida adopcion
y desarrollo de tecnologias mediante inversiones significativas, tomando en
consideracion las realidades histéricas y sociales en las que se aplican para la generacion

de nuevas ideas.

En sus escritos, Drucker (2004) plantea la innovacion como una actividad que
trasciende lo empresarial para convertirse en un fendmeno social, que implica una
evaluacion ética y un proceso intelectual. En este contexto, surgen la ética y la
responsabilidad como componentes inherentes. El autor sostiene que el emprendimiento
es una disciplina sistematica que se entrelaza con la innovacion y forma parte de las
funciones gerenciales; el emprendedor debe buscar maximizar las oportunidades mas que
los beneficios, priorizando la eficacia sobre la eficiencia. Asi, la iniciativa y la innovacion
se expanden mas alla de las actividades comerciales y abarcan toda la actividad
econdmica, dirigiéndose no solo hacia la innovacién tecnoldgica, sino también hacia la
social, con un enfoque en el progreso econémico de la sociedad, por lo que, la innovacion

es el motor y el emprendedor el agente principal de este proceso.

La innovacion va mas alla de la introduccion de un nuevo método; representa una
nueva vision del mundo, donde se valora el riesgo sobre la casualidad o la certeza. Implica
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una comprension renovada del papel humano en el universo, lo cual implica que la
innovacion, en lugar de ser una manifestacion del poder humano, es una aceptacion de la

responsabilidad humana. (Drucker, 2004).

Segun Perilla y Gonzélez (2021), la adaptacion organizacional debe ser incesante,
continua y flexible, ya que una organizacion que avanza lentamente corre el riesgo de
quedarse obsoleta. Por esta razén, las empresas innovadoras desafian a las empresas
tradicionales a desarrollar nuevos modelos de negocio que den lugar a la creacién de
nuevos productos, donde la competencia se defina por estos modelos en lugar de los

productos en si mismos.
2.2.1.2 Teorias de la permanencia del cliente

La lealtad del consumidor ha sido estudiada desde diversas perspectivas,
inicialmente enfocandose en la lealtad hacia la marca a través de su dimension
conductual, como la repeticion de compras o la frecuencia de visitas (Gremler y Brown,
2016; Jacoby y Chestnut, 1978). Sin embargo, algunos estudios han criticado estas
métricas conductuales por carecer de un fundamento conceptual robusto, dado que no
capturan completamente la complejidad del proceso de lealtad. Como destaca Carroll y
Ahuvia (2016), "la lealtad no solo es un comportamiento observable, sino también un
proceso dindmico influenciado por diversas percepciones y actitudes del consumidor” (p.
350). Esta idea se complementa con el modelo propuesto por Dick y Basu (2014), que
considera la lealtad como una combinacion de actitudes, sentimientos positivos y patrones
de comportamiento. Oliver (2019) refuerza esta vision al describir la lealtad del
consumidor como un fuerte compromiso para repetir la compra de un producto o servicio

preferido, destacando la relevancia de las intenciones del consumidor en este proceso.

En la practica, la fidelidad del cliente se refiere a las acciones comerciales dirigidas

a mantener una relacion continua entre un cliente y una empresa, con el propoésito de
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evitar que este Gltimo se vea atraido por la competencia. Preservar la lealtad del cliente
es un objetivo primordial del servicio al cliente, donde se prioriza mantener a los clientes
existentes en lugar de centrarse Gnicamente en atraer nuevos. Se ha comprobado que
resulta considerablemente mas econdémico retener a un cliente que adquirir uno nuevo,
aunque la estrategia para lograrlo sera determinante al implementar un programa de

fidelizacion.

Esta inquietud empresarial surge también debido a la competencia, ya que contar
con una base de clientes leales es fundamental para el éxito a largo plazo de una empresa.
Ademas, la obtencion de un liderazgo en la cuota de mercado se logra al mantener a los
clientes satisfechos, lo que requiere establecer vinculos que hagan que los clientes

perciban que sus intereses son prioritarios en las acciones de la empresa.

Implementar un eficaz sistema de lealtad implica varios aspectos fundamentales:
primero, la empresa debe identificar claramente qué es lo que el cliente espera recibir a
cambio de su lealtad, entendiendo sus preferencias y gustos individuales; si lo ofrecido
no cumple con estas expectativas, no se alcanzaran los objetivos deseados. Segundo, es
crucial que las recompensas ofrecidas sean alcanzables, ya que prometer beneficios
inalcanzables podria desmotivar al cliente en lugar de incentivar su fidelidad. Tercero,
mantener una comunicacion abierta y constante con el cliente es esencial para disipar
cualquier incertidumbre y fortalecer su compromiso con el programa de fidelizacion.
Cuarto, la capacidad de la empresa para adaptarse y ofrecer variedad, como promociones
y descuentos periodicos, ayuda a mantener el interés del cliente a lo largo del tiempo.
Finalmente, una gestion eficiente que refuerce la confianza del cliente en la empresa es
crucial para sustentar la lealtad a largo plazo. Ademas de estos principios, las empresas
deben desarrollar y mantener ventajas competitivas que continuamente agreguen valor al

cliente. Un programa solido de fidelizacion no solo ayuda a reducir costos de marketing
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al retener clientes existentes, sino que también incrementa la participacion en el mercado
y las ventas repetitivas. Asimismo, contribuye a la reduccion de costos al eliminar gastos
relacionados con la adquisicion de nuevos clientes, y fortalece la retencién de empleados
al mejorar la satisfaccion laboral. Al combinar la reduccion de costos con el aumento de
ingresos, se generan beneficios adicionales que permiten a la empresa invertir en

iniciativas que refuercen su valor y competitividad a largo plazo.

Segun Barquero et al. (2017), la implementacion de estrategias de fidelizacion
frecuentemente genera incertidumbre significativa, encontrandose los gerentes con una
considerable resistencia por parte de aquellos que estan acostumbrados a practicas
convencionales. Ademas, cualquier iniciativa de fidelizacion implica una inversion
considerable, cuyos resultados pueden ser facilmente evaluados y comparados con los
recursos asignados, a diferencia de otras acciones como la atencion al cliente o la oferta
de valor agregado, que a menudo pasan desapercibidas. Aunque los programas de
fidelizacién pueden generar entusiasmo inicial, es crucial moderar estas expectativas para
evitar decepciones. Por ende, es esencial establecer objetivos claros de fidelizacion que
abarquen a todas las partes involucradas, enfatizando que el proposito va mas alla del
aumento de ventas o la mejora de servicios, buscando fortalecer la posicion de la empresa
a medio plazo. Para alcanzar estos objetivos, es vital considerar varios aspectos que un
modelo efectivo de fidelizacion debe abordar: cultivar la lealtad de los clientes méas
valiosos mediante reconocimiento personalizado, mejorar la oferta de valor integrando
nuevos servicios dentro del programa, obtener datos detallados de los clientes para
implementar estrategias inteligentes de fidelizacion, establecer nuevos canales de relacion
y comunicacion con los clientes, y analizar estrategias competitivas que puedan afectar
la base de clientes de la empresa. Segun los autores, hay dos formas fundamentales de

crear fidelidad. La primera, mas directa y relacionada con el marketing de producto, es a
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través de programas de fidelizacion, pero es menos efectiva debido a su facilidad de
imitacion. La segunda es la fidelidad intrinseca al servicio, mas compleja de implementar

pero que a largo plazo ofrece mejores resultados.

La fidelidad puede ser establecida de manera explicita a través de programas que
involucran a los clientes, o de manera implicita a través de la calidad del servicio ofrecido;
Barquero et al. (2017) clasifican tres tipos de programas de fidelidad o lealtad: en primer
lugar, los programas de recompensa que, aunque similares al descuento por volumen
tradicional, son més elaborados, como los sistemas de acumulacién de puntos canjeables
por regalos o bonos de descuento segun el nivel de consumo, siempre adaptandose a los
habitos y preferencias del cliente para asegurar su efectividad centrada en él. En segundo
lugar, los programas de servicios exclusivos, que son méas avanzados y se enfocan
especificamente en cada cliente, requiriendo transparencia en el proceso de alcanzar el
estatus VIP y claridad sobre los beneficios asociados, lo cual garantiza la exclusividad y
la personalizacion del servicio. Finalmente, los programas de invitacion a eventos
representan una estrategia de alto valor donde los clientes méas destacados son invitados
a eventos exclusivos como conciertos o ferias, destacando asi su importancia para la

empresa mediante un reconocimiento significativo.
2.3 Marco conceptual
2.3.1 Conceptos de la innovacion

Algunas interpretaciones del concepto de innovacién incluyen: "La innovacién
implica la combinacion de la tecnologia existente y los descubrimientos para desarrollar
0 mejorar un producto, proceso o sistema. Econémicamente, la innovacién implica la

introduccidn de un nuevo producto, proceso o sistema mejorado” (Freeman, 1997).
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El primer economista de renombre en desarrollar exhaustivamente el concepto de
proceso de innovacion fue el economista austriaco Joseph Schumpeter. Schumpeter
(2015) distingui6 entre invencion, innovacion y difusion. Definio la invencion como el
desarrollo de un producto o proceso en el &mbito cientifico-técnico que persiste en dicho
ambito (ciencia pura o basica), mientras que relacioné la innovacion con un cambio de
naturaleza econdémica. Por ultimo, considerd que la difusion, es decir, la transmision de
la innovacion, es lo que permite que una invencion se convierta en un fendmeno
econémico-social. En su obra "Analisis del cambio econémico"” (1935), este autor ya
habia explorado esta distincion al cuestionar el concepto de invencion de Marshall,
argumentando que era insuficiente debido a que un invento en si mismo no tiene impacto
directo en la economia. Ademas, al examinar las fluctuaciones del capitalismo, subrayé
la importancia del cambio tecnolégico como motor del crecimiento econémico. Este autor
considerd esencial para este proceso las caracteristicas psicoldgicas inherentes al
empresario y propuso la nocién de desequilibrio dinamico, originado por empresarios

innovadores, a los que denominé "destructores creativos”. (Drucker, 2004).

Schumpeter (1942) emplea el término “empresario innovador” para describir a
aquellos individuos que provocan cambios y turbulencias en los mercados. El define al
empresario innovador (o emprendedor) como una persona dindmica y poco convencional
que promueve nuevas combinaciones o innovaciones. En su libro "Capitalismo,
socialismo y democracia”, expresa esta idea de la siguiente manera: "La funcion de los
emprendedores es alterar o revolucionar el modelo de produccion al aprovechar una
invencion, o mas comunmente, una posibilidad técnica no probada, para producir un
nuevo producto o uno existente de una nueva manera; o proporcionar una nueva fuente

de insumos o un material nuevo; o reorganizar una industria, etc.".
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Segun este autor, las acciones de los emprendedores obstaculizarian el equilibrio
clasico al buscar obtener una posicion monopolistica en el mercado a través de la
introduccion de innovaciones. Estos emprendedores estarian motivados a asumir riesgos
debido a las ganancias potenciales que podrian obtener. Estas ganancias monopolisticas
permitirian la creacion de nuevas innovaciones, ya que las anteriores se habrian
difundido, lo que daria lugar a un proceso de retroalimentacion que promoveria el
crecimiento y el desarrollo. Sin la presencia de emprendedores que implementen
innovaciones, la tasa de crecimiento se veria limitada al crecimiento de los factores de
produccion, dificultando la generacion de este proceso. Este conjunto de cambios y
evolucion se conoce como el concepto previamente mencionado de "destruccion

creativa".

Pavitt y Patel (2006) llevaron a cabo una investigacion basada en los paises de la
OCDE, para explorar la relacion entre la distribucion de las actividades tecnolégicas de
las empresas y el desarrollo de los paises donde estan ubicadas. En sus conclusiones,
sefialan que la capacidad para desarrollar e implementar innovaciones no se puede reducir
simplemente a la produccién de informacién, sino que implica un proceso mucho mas
complejo. Resaltan que el contexto impacta en el avance de las actividades innovadoras,
y que las empresas adquieren competencias de manera variada y en distintos ambitos
segun su ubicacion, su habilidad para absorber conocimientos, y los estimulos y presiones
provenientes de sus competidores, proveedores y clientes. Pavitt y Patel sintetizan los
principales factores que determinan el ritmo y la orientacién de la innovacion tecnol6gica

en las empresas de la siguiente manera:
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Figural

Innovacion tecnoldgica en las empresas

Caracteristicas de la compaiiia
= Competencias acumuladas.

» Organizacién para la integracion de las

diferentes habilidades.
« Capacidades de aprendizaje.

= Criterios para la distribucion de los recursos.

e

Insumos
« Investigacion béasica y la
capacitacion relacionada.
« Educaciéon y capacitacion de los
trabajadores.
« Educacion y capacitacion de los
directivos.

A\

Mecanismos de incentivo
« Escasez de factores.
= Abundancia de recursos naturales..
« Inversién industrial.
= Inversion en infraestructura.
= El gusto de los consumidores.

Incentivos y presiones
=« Grado de competitividad de
empresas rivales.
= Criterios de evaluacion de
funciones de la compaiiia.

las

las

Nota: Elaborado en base a Pavitt y Patel (2006)

2.3.2 Dimensiones de la innovacién

Segun Shiau (2014), se describen las dimensiones de Innovacion de producto, las

cuales se han seleccionado para la investigacion debido a su mayor adecuacion al tema;

por lo tanto, estas dimensiones son:

Nuevos productos: podriamos decir que, aunque las empresas se esfuercen por
innovar y crear nuevos productos, es esencial que continden lanzando y desarrollando
constantemente nuevas propuestas para mantenerse a la vanguardia del mercado, lo que

les permitira destacarse como lideres tanto en la introduccion de productos novedosos

como en la consolidacion de su marca.
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Innovacién de servicio: se trata de poner énfasis en la retroalimentacion de los
consumidores, destacando la tranquilidad de la organizacién y su enfoque en la

satisfaccién con todos sus productos.

Innovacién tecnoldgica: se refiere a la creacion de tecnologia para desarrollar y
fabricar productos innovadores, lo que conlleva a reinventar varias caracteristicas del

producto final.

Avance del mercado: Es cuando las empresas necesitan innovar para adaptarse a
la evolucion del mercado en el que operan, con el fin de atraer a nuevos consumidores
mediante campafias publicitarias innovadoras, e incluso modificando las funciones del

producto final

Tabla 1

Dimensiones de Innovacion del producto

Autores Dimensiones

Danneels, E. Evaluacion tecnologica y

Evaluacion del mercado

Shiau, H. C. Nuevos productos.
Innovacion de servicio.
Innovacion tecnoldgica y

Avance del mercado.

Nota: Tomado de Danneels (2002) y Shiau (2014)
2.3.3 Conceptos de permanencia

La investigacion se fundamenta en las ideas de Oliver (2019), quien introdujo un
modelo de lealtad que se centra en el paradigma cognitivo-afectivo-conductual. Este
modelo servird como punto de referencia para medir la variable de permanencia. Dada la
relevancia de esta conceptualizacién para el estudio, sera examinada detalladamente en

la proxima seccion.
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Oliver (2019) en su estudio "Whence consumer loyalty?", presenta un modelo
unificador que abarca todos los aspectos de la lealtad del consumidor. Segun este modelo,
los consumidores desarrollan su compromiso de lealtad inicialmente a través de una
evaluacion cognitiva, que luego genera un estado emocional positivo hacia el proveedor
de servicios. Este afecto, a su vez, conduce a una intencion de recompra que se concreta
finalmente en el acto de recompra en si mismo (Caruana y Fenech, 2005; Bove y Johnson,

2006; Dagger y David, 2012).
2.3.4 Dimensiones de la permanencia
Estas dimensiones de lealtad se explican a continuacion.

La lealtad cognitiva la primera etapa de la lealtad se basa en la evaluacion de las
caracteristicas especificas de una marca, lo que indica que esta es preferida sobre otras
alternativas. Esta fase se conoce como lealtad cognitiva o basada en creencias. Las
creencias pueden estar arraigadas en conocimientos previos o en experiencias recientes.
En esta fase, la lealtad se dirige hacia la marca debido a la valoracion de los atributos o
las prestaciones que ofrece. El sentimiento de lealtad en esta etapa suele ser superficial,
ya que esta determinado principalmente por las experiencias tangibles recibidas. Si la
transaccion es rutinaria y no hay una influencia significativa de la satisfaccion, el
sentimiento de lealtad no trasciende mas alla de las prestaciones reales obtenidas. En
cambio, si se realiza una evaluacion de la satisfaccion, esto se convierte en una
experiencia de consumo que empieza a influir en los sentimientos del consumidor

(Caruana y Fenech, 2015).

Lealtad afectiva. En esta etapa, se forma una actitud hacia la marca como resultado
de una serie de experiencias de uso satisfactorias. Se trata de un sentimiento positivo hacia
la marca que se desarrolla a través de estas experiencias. Durante este proceso, se genera

un compromiso en la mente del consumidor que combina aspectos cognitivos y afectivos.
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A diferencia de las evaluaciones cognitivas, que pueden cambiar facilmente con
argumentos utilitarios, las evaluaciones afectivas son mas dificiles de modificar. En esta
fase, la lealtad hacia la marca esta impulsada por los lazos emocionales con esa marca en

particular (Yang y Peterson, 2004; Caruana y Fenech, 2015).

Sin embargo, al igual que en el caso de la lealtad cognitiva, la lealtad afectiva
también puede cambiar cuando los consumidores optan por cambiar de marca, como lo
demuestran los altos indices de clientes que, a pesar de estar satisfechos, deciden
abandonar una marca. Por lo tanto, es importante que los clientes no solo sean leales, sino

que también demuestren un mayor grado de compromiso.

La lealtad conativa La tercera etapa en el desarrollo de la lealtad del consumidor
se conoce como la fase conativa (intencion de comportamiento), que surge como
resultado de la repeticion de experiencias emocionalmente positivas con la marca. La
intencion, por su naturaleza, implica un compromiso de volver a comprar una marca
especifica. Asi, la lealtad conativa representa un estado psicologico caracterizado por un
compromiso profundo de compra por parte del consumidor. Esta fase de lealtad ha sido
ampliamente utilizada para evaluar la lealtad del consumidor en la literatura de
comportamiento del consumidor (Johnson, Herrmann y Huber, 2006; Wang, Liangy Wu,

2016).

La lealtad de comportamiento. No obstante, en esta fase final lo que se logra es
un compromiso en términos de la intencidn de volver a comprar, es decir, una motivacion.
Aunque el consumidor realmente desea volver a comprar, como ocurre con otras buenas
intenciones, esto no garantiza necesariamente que se concrete (Aydin y Ozer, 2015;

Caruana y Fenech, 2015).

Por lo tanto, Oliver (2019) propone la dltima fase de su modelo que completa el

proceso: la lealtad de comportamiento. Esta etapa se refiere al acto final y efectivo de
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recompra. En este contexto, el estudio de cdmo las intenciones se traducen en
comportamientos se conoce como "“control de la accion” (Kuhl y Beckmann, 2015).
Dentro de la secuencia del control de la accidn, la intencidn generada en la fase anterior
se convierte en disposicion para actuar (Fishbein y Ajzen, 1975; Oliver, 2019; Caruana,
2004; Yang y Peterson, 2004; Caruana y Fenech, 2005). El paradigma del control de la
accion sugiere ademas que esta disposicion para actuar va acompafiada por el deseo de
superar cualquier obstaculo que pueda interferir con el comportamiento deseado. La
conducta se percibe como un resultado natural de experimentar los estados de lealtad
mencionados. Si este compromiso se mantiene con el tiempo, se desarrolla la accion por
inercia, lo que facilita la recompra por parte del consumidor (Oliver, 2019; McMullan y

Gilmore, 2013; Kim, Morris y Swait, 2018)
2.4 Definicion de términos basicos

En consideracion con las cualidades de cada una de las variables, se tienen los

siguientes términos basicos:

Automotivacion: Aplicar nuestras inclinaciones mas arraigadas para guiar nuestro
progreso hacia metas, para emprender acciones de manera eficaz y para mantenernos

firmes frente a contratiempos y desafios.
Comunicacion. - Transmitir mensajes claros y convincentes.

Desarrollo de los demas. - Percibir las necesidades de los deméas y fomentar su

capacidad.

Desempefio. - Se refiere al desempefio de un individuo en su entorno laboral o
educativo, determinado por su habilidad y dedicacion, y el nivel que logra alcanzar como

resultado de estos factores.
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Eficacia. - Alcanzar los objetivos establecidos depende de la capacidad para utilizar

de manera efectiva los recursos disponibles.

Empatia: Entender las emociones de los demas, tener la habilidad de comprender

su punto de vista y desarrollar conexiones con una variedad amplia de personas.

Objetivos propios: Estos empleados definen sus propios objetivos y no se limitan
Unicamente a los establecidos por la empresa. Activamente buscan formas de finalizar
proyectos antes de lo programado y optimizar el uso de recursos y presupuestos. Los
colaboradores de alto rendimiento estan constantemente en la busqueda de oportunidades

para superar las expectativas, tanto las suyas como las de su equipo y la organizacion.

Desafios: Los empleados altamente productivos estan constantemente preparados
para enfrentar nuevos desafios y tareas dificiles que otros en la empresa pueden evitar.
Estan dispuestos a abordar problemas, idear nuevas estrategias para corregir el rumbo,
evitar la repeticion de errores y enfocarse en lo que realmente importa, no solo en lo que

es urgente.

Satisfaccion La satisfaccion se refiere a la sensacion de satisfaccion derivada
conscientemente del esfuerzo realizado. Se espera que cada empleado se sienta satisfecho
con su trabajo, lo que se considera un indicador del rendimiento laboral. La satisfaccion
laboral, un tema de gran relevancia en la actualidad, se define como la actitud con la que
una persona aborda sus responsabilidades laborales, reflejando sus sentimientos,
actitudes, estados de &nimo y comportamiento en general hacia su trabajo. Su indicador

clave es el logro de una ventaja competitiva.

Innovacion. Innovar implica desafiar patrones establecidos o rutinas al promover
el compromiso y la participacion. La innovacion esta estrechamente ligada a la

creatividad, y para fomentarla es crucial crear entornos en la empresa que faciliten la
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conexion con los empleados, haciéndolos sentir mas comprometidos con el proyecto
institucional y motivandolos a innovar". Su métrica de éxito se refleja en el cumplimiento

de los objetivos.

Saber escuchar: Los empleados altamente eficientes demuestran habilidades para
la escucha activa al prestar atencidn y respeto a las opiniones de sus colegas, superiores
y colaboradores. Participan en debates con argumentos sélidos y estan abiertos a recibir
comentarios y sugerencias durante el proceso de retroalimentacion. Utilizan la
informacion recibida para desarrollar nuevas y mejores estrategias con el fin de
aprovechar las oportunidades de mejora identificadas, lo que les permite optimizar sus

métodos de trabajo y asi incrementar su propia productividad y la de su equipo.

Positivismo: Los empleados destacados enfocan su atencidén en los aspectos
positivos. A pesar de que no todas las situaciones en una empresa sean favorables, estas
personas se esfuerzan por encontrar aspectos positivos en cada circunstancia, incluso
cuando parezcan muy negativas, con el objetivo de convertirlas en oportunidades de
mejora y aprender de los errores pasados. Esta mentalidad les permite comprometerse con

su trabajo y buscar soluciones en lugar de contribuir a los problemas existentes.

Responsabilidad: Los empleados altamente competentes comprenden claramente
sus roles y responsabilidades, asumiendo la responsabilidad tanto de los errores como de
los logros durante la realizacién de las tareas asignadas. No buscan excusas, cumplen con
los plazos establecidos para sus proyectos y evitan comprometerse con fechas poco
realistas. En caso de no poder completar una tarea a tiempo, informan a su superior para

explicar las razones y acordar una nueva fecha de entrega.

Productividad. La productividad se define como una métrica que evalla la
efectividad de los procedimientos u operaciones de una organizacion. Sirve como

indicador del nivel de competitividad o eficiencia logrado por la organizacion, ya sea en
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su totalidad o en una parte especifica de ella. Su medida se refleja en los logros obtenidos

tanto en la vida laboral como en la personal.

La productividad también esta relacionada con la eficiencia, que se refiere a la
capacidad del trabajador para alcanzar un resultado utilizando los medios disponibles de
la mejor manera posible. La productividad se define como "un criterio utilizado para
evaluar como se opera con menos recursos para lograr un objetivo especifico. Es un
indicador del rendimiento laboral que demuestra la utilidad que puede tener para una
organizacion". Sus indicadores incluyen el grado de compromiso, la identificacién con el

trabajo, la satisfaccion laboral y la identificacion con la organizacion.

Eficiencia. - Dirigida a encontrar la forma mas optima de realizar o llevar a cabo

las tareas (métodos), con el objetivo de utilizar los recursos de manera eficiente y racional.
Habilidades de equipo. - Colaboracion para alcanzar objetivos en equipo.
Integridad. - Responsabilidad en el cumplimiento de deberes u obligaciones.
Iniciativa. - El aprovechamiento de oportunidades como punto de partida para la
iniciativa.
Influencia. - Emplear estrategias persuasivas eficaces.
Liderazgo. - Inspirar y guiar a las personas.

Motivacion al logro. - Es lo que motiva y guia a una persona para promover su

modelo de excelencia.

Motivacion. - Es la disposicion para aplicar niveles elevados de esfuerzo hacia los
objetivos institucionales, influenciada por la percepcion de que dicho esfuerzo puede

satisfacer alguna necesidad.
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CAPITULO I

PLANTEAMIENTO DE LAS HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1. Hipdtesis general

Las estrategias de innovacion se relacionan de manera positiva y significativamente

con la permanencia del cliente de Menu Express EI Mordisko, Cajamarca 2021.
Hipdtesis especifica 01:

Se presenta una relacién positiva y significativa entre las estrategias de innovacion

y la lealtad cognitiva del cliente de Menu Express EI Mordisko, Cajamarca 2021.
Hipotesis especifica 02:

Se presenta una relacion positiva y significativa entre las estrategias de innovacion

y la lealtad afectiva del cliente de Menu Express ElI Mordisko, Cajamarca 2021.
Hipotesis especifica 03:

Se presenta una relacion positiva y significativa entre las estrategias de innovacion

y la lealtad conativa del cliente de Menu Express EI Mordisko, Cajamarca 2021.
Hipotesis especifica 04:

Se presenta una relacion positiva y significativa entre las estrategias de innovacion
y la lealtad de comportamiento del cliente de Menu Express ElI Mordisko, Cajamarca

2021.

3.2. Variables
Variable 1: Estrategias de innovacion
Dimensiones:

Nuevos productos.
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3.3

Innovacién de servicio.
Innovacidn tecnoldgica y

Avance del mercado

Variable 2: Permanencia del cliente.

Dimensiones:
Lealtad cognitiva
Lealtad afectiva
Lealtad conativa

Lealtad de comportamiento

Operacionalizacion de los componentes de la hipotesis

Se muestran en la siguiente tabla.
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Tabla 2

Operacionalizacion de los componentes de la hipétesis

Hipotesis Definicion operacional Variable Dimensiones Indicadores
Hipdtesis principal "La innovacion implica la combinacion de la Estrategias  Nuevos % de nuevos productos
Las estrategias de innovacion se tecnologia existente y los descubrimientos para de productos innovados

relacionan positiva y
significativamente con la
permanencia del cliente de Menu
Express ElI Mordisko, Cajamarca
2021.

Hipotesis especificas

Hipdtesis especifica 01:

Se presenta una relacion positiva
entre las estrategias de innovacion y
la lealtad cognitiva del cliente de
Menu Express ElI Mordisko,
Cajamarca 2021.

Hipétesis especifica 02:

Se presenta una relacion positiva
entre las estrategias de innovacion y
la lealtad afectiva del cliente de
Menu Express ElI Mordisko,
Cajamarca 2021.

Hipdtesis especifica 03:

desarrollar o mejorar un producto, proceso o sistema. innovacion
Econémicamente, la innovacion implica la
introduccion de un nuevo producto, proceso o

sistema mejorado” La palabra “innovar" tiene su

Preguntas 1 a la 4

Innovacion de

% de servicios

. . g e ’ servicio innovados en el
origen etimologico en el termino latino restaurante
"innovare", el cual significa alterar o modificar Preguntas 5 a la 8
las cosas mediante la introduccion de novedades
(Freeman, C., 1997). Innovacién % de procesos
“La innovacion representa la herramienta tecnoldgica productivos
caracteristica de los empresarios visionarios; es el actualizados
medio mediante el cual aprovechan el cambio como Preguntas 9 a la 12
una oportunidad para desarrollar un negocio Unico
(...) Consiste en dotar a los recursos de una nueva _ -
capacidad para generar riqueza. La innovacion Avance del % de satisfaccion del
genera un 'recurso'. Este recurso no existe hasta que mercado cliente.
el ser humano descubre una aplicacion de algo Preguntas 13 a la 16.
natural y le otorga un valor econémico “Peter
Drucker, 2004).

Oliver (2019) en su estudio "Whence consumer Permanencia Lealtad % de clientes por
loyalty?", presenta un modelo unificador que abarca del cliente  cognitiva niveles de lealtad

todos los aspectos de la lealtad del consumidor.
Segun este modelo, los consumidores desarrollan su

cognitiva.
Preguntas 17 a la 20.
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Se presenta una relacion positiva
entre las estrategias de innovacion y
la lealtad conativa del cliente de
Menu Express EI Mordisko,
Cajamarca 2021.

Hipotesis especifica 04:

Se presenta una relacion positiva
entre las estrategias de innovacion y
la lealtad de comportamiento del
cliente de Menu Express El
Mordisko, Cajamarca 2021.

compromiso de lealtad inicialmente a través de una
evaluacion cognitiva, que luego genera un estado
emocional positivo hacia el proveedor de servicios.
Este afecto, a su vez, conduce a una intencion de
recompra que se concreta finalmente en el acto de
recompra en si mismo (Caruana y Fenech, 2005;
Bove y Johnson, 2006; Dagger y David, 2012).

Lealtad afectiva

% de clientes por
niveles de Lealtad
afectiva.

Preguntas 21 a la 24.

Lealtad % de clientes por
conativa niveles de Lealtad
conativa.
Preguntas 25 a la 28.
Lealtad % de clientes por
comportamental niveles de Lealtad

comportamental.
Preguntas 29 a la 32.
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CAPITULO IV

MARCO METODOLOGICO
4.1 Ubicacion geografica

La empresa Men( Express ElI Mordisko se ubica en Distrito de Bafios del Inca
Departamento, Provincia y Distrito de Cajamarca en la zona norte del pais que limita con
el Norte con Ecuador, por el Sur con la Libertad, por el Este con Amazonas y Oeste con

Piura y Lambayeque, el clima es templado.
Direccion: Baros del Inca — Cajamarca

Figura 2

Ubicacion de Menu Express El Mordisko

&
Q0

wrl ? Q ou * b

Nota. Google Map. (s.f.-a)
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4.2. Disefio de investigacion
4.2.1 Tipo de investigacion

a. Por su propdsito, Este estudio se considera una investigacion aplicada
porque busca resolver un problema especifico y practico: mejorar la
permanencia de los clientes en el restaurante Men0 Express El Mordisko a
través de estrategias de innovacién. La investigacion aplicada se centra en
la utilizacion de conocimientos tedricos para abordar desafios reales,
proporcionando soluciones tangibles que beneficien directamente a la
organizacion. Como sefiala Hernandez et al. (2014), "la investigacion
aplicada persigue el conocimiento con una finalidad practica o utilitaria,

orientada a la resolucion de problemas concretos en contextos especificos".

b. Por su alcance, es descriptiva correlacional: Debido a que identifican la
conexion entre dos variables: las estrategias de innovacion y la retencion del
cliente, donde se analiza el nivel de correlacion en el que un aspecto cambia
en relacion con otro u otros (Vieytes, 2014). Buscan anticipar el
comportamiento de una variable en funcion del comportamiento conocido

de la otra.

c. Por su disefio o control, es no experimental porque describe las variables
de la investigacion; estrategias de innovaciéon y permanencia del cliente,

para luego explorar su relacion mutua.

Alfaro (2012) se considera investigacion no experimental cuando el
investigador se abstiene de intervenir en los acontecimientos y simplemente

los observa.
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d. Por su secuencia temporal, Se denomina transversal o transeccional
debido a que su objetivo es describir variables y analizar su incidencia e
interrelacion en un Gnico momento, que corresponde al afio 2021. Este tipo de
estudio no implica un seguimiento secuencial, ya que todos los datos se

concentran en un unico resultado (Vieytes, 2004).
4.3. Método de investigacion

La investigacion utiliz6 el método hipotético-deductivo porque le permitid
formular hipétesis basadas en teorias previas sobre la relacion entre la innovacién y la
permanencia del cliente, y luego someter estas hipotesis a prueba mediante la observacion
y el analisis empirico. Este método es ideal para investigaciones que buscan explicar
fendmenos a través de la deduccion légica y la verificacion empirica. Como afirman
Hernandez et al. (2014), "el método hipotético-deductivo se basa en la formulacion de
hipdtesis que posteriormente se contrastan con la realidad, permitiendo validar o refutar
teorias preexistentes”. Al aplicar este método, el estudio puede aportar conclusiones
fundamentadas sobre como las estrategias de innovacion impactan en la lealtad de los

clientes en el restaurante Menu Express EI Mordisko.
4.4. Poblacién, muestra, unidad de analisis y unidades de observacion

Para la investigacion se trabajé con los clientes habituales de la empresa Menu
Express EI Mordisko, para que la evaluacidn sea mas completa se considera la lealtad que

muestrea el cliente por la empresa.
Poblacion

La poblacion de estudio estuvo constituida, segun la Gerencia de la empresa Menu

Express EI Mordisko, por de 274 clientes habituales registrados para el afio 2021.
Muestra: Para determinar la muestra se aplico la siguiente formula
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n= NZ2pq
e’ (N-1)+Z%pq

Donde:

n = nimero de elementos de la muestra a calcular.

N = total de clientes.

p = proporcion de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica de

estudio.

q = proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es 1

- p.

Z = es una constante que depende del nivel de confianza que se asigne.

e = es el error muestral deseado, en tanto por uno. El error muestral es la
diferencia que puede haber entre el resultado que obtenemos aplicando
encuestas a una muestra de la poblacion y el que obtendriamos si
aplicamos la encuesta al total de ella.

En la presente investigacion se consideran los siguientes valores:

N =274
p = 95%
g=>5%
Z=196

e=5%
Reemplazando los valores en la formula anterior:

(274)(1.962) (0.95)(0.05)
n =
(0.05 )2(274 -1) (1.96)? (0.95)(0.05)

n = 160

La muestra con la que se trabajo fue de 160 clientes.
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4.5. Técnicas e instrumentos recopilacion de informacion
Técnica

La investigacion empled la técnica de la encuesta la cual se disefid de manera
anonima para mantener el anonimato del cliente, con el propésito de evaluar las

estrategias de innovacion y la permanencia del cliente.
Recopilacion de informacion

La recoleccion de la informacion se realizd de forma personal para obtener
informacion directa y de primera fuente sobre las estrategias de innovacion y la

permanencia del cliente.
Instrumento

Se utilizé el cuestionario como instrumento para medir y evaluar las variables de

estudio las estrategias de innovacion y la permanencia del cliente.
4.6. Técnicas para el procesamiento y analisis de informacion

Para el procesamiento y analisis de la informacion se recurrio al programa
informatico SPSS 25, aplicando estadistica descriptiva para obtencion de los resultados

confiables.

El proceso de contrastacion de hipotesis se realizo a través del coeficiente de
correlacion lineal de Pearson, el cual se determina si tal valor obtenido muestra que las
variables estan relacionadas en realidad o tan s6lo presentan dicha relacion como

consecuencia del azar.
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4.7. Matriz de consistencia metodoldgica

Tabla 3
Matriz de consistencia metodoldgica
Formulacion del Objetivos Hipotesis Variable Dimensiones Indicadores Fuente de Metodologia Poblaciony
problema cualidades recojo de muestra
informacion
Pregunta general  Objetivo general Hipdtesis general Estrategias  Nuevos % de nuevos Encuesta Metodologia: Poblacion:
de productos productos No experimental Son 274
¢Cual es la Analizar la relacién  Las estrategias de innovacion innovados Transversal clientes
relacion que existe  que existe entre innovacion se Preguntas 1 a la 4 Instrumento habituales del
entre estrategias de  estrategias de relacionan positiva y restaurante El
innovaciony la innovacion y la significativamente Innovacién de % de servicios Se utilizarael  Tipo de Mordisko
permanenciadel  permanencia del con la permanencia servicio innovados en el cuestionario investigacion ubicado en el
cliente en el cliente enel del cliente de Men restaurante paramediry  Aplicada. distrito Bafios
restaurante Ment  restaurante Meni  Express El Preguntas5ala8  evaluar las Correlacional del Inca.
Express El Express El Mordisko, variables de
Mordisko en el Mordisko en el afio  Cajamarca 2021. Innovacion % de procesos estudio:
afio 20217 2021 tecnoldgica productivos Muestra: Esta
Preguntas Objetivos Hipdtesis especifica actualizados Modelo: conformada
especificas especificos Preguntas 9 a la 12 Perm = (innova)  por 160
clientes.
¢Cuél es la Establecer la H 01: Se presenta Avance del % de satisfaccion
relacion que existe  relacion que existe  una relacién positiva mercado del cliente. Enfoque: Unidades de
entre estrategias de  entre estrategias de  entre las estrategias igeguntas 3ala Cuantitativo g?serVé}C_ién
. servicio

innovaciony la
lealtad cognitiva

innovacioény la
lealtad cognitiva

de innovaciény la
lealtad cognitiva del

ofrecido por

del cliente de del cliente de MenU  cliente de Menu el restaurante
Menu Express El Express El Express El el Mordisko.
Mordisko, Mordisko, Mordisko, Técnica de la
Cajamarca 2021?  Cajamarca 2021 Cajamarca 2021. encuesta.
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¢Cudlesla
relacion que existe
entre estrategias de
innovaciony la
lealtad afectiva del
cliente de Menu

Determinar la
relacion que existe
entre estrategias de
innovaciony la
lealtad afectiva del
cliente de Menu

Permanencia
del cliente.

H 02: Se presenta
una relacion positiva
entre las estrategias
de innovaciény la
lealtad afectiva del
cliente de Menu

Express El Express El Express El
Mordisko, Mordisko, Mordisko,
Cajamarca 2021?  Cajamarca 2021 Cajamarca 2021.
¢Cudlesla Establecer la H 03: Se presenta

relacion que existe
entre estrategias de
innovaciony la
lealtad conativa

relacion que existe
entre estrategias de
innovaciony la

lealtad conativa del

una relacion positiva
entre las estrategias
de innovaciény la
lealtad conativa del

del cliente de cliente de Menu cliente de Menu
Menu Express El Express El Express El
Mordisko, Mordisko, Mordisko,
Cajamarca 2021?  Cajamarca 2021 Cajamarca 2021.
¢Cuél es la Determinar la H 04: Se presenta

relacion que existe
entre estrategias de
innovaciony la
lealtad de
comportamiento
de cliente de Menu

relacion que existe
entre estrategias de
innovaciony la
lealtad de
comportamiento de
cliente de Menu

una relacién positiva
entre las estrategias
de innovaciény la
lealtad de
comportamiento del
cliente de Menu

Express EI Express EI Express EI
Mordisko, Mordisko, Mordisko,
Cajamarca 2021?  Cajamarca 2021 Cajamarca 2021.

Lealtad
cognitiva

Lealtad afectiva

Lealtad
conativa

Lealtad
comportamental

% de clientes por
niveles de lealtad
cognitiva.
Preguntas 17 a la
20.

% de clientes por
niveles de Lealtad
afectiva.
Preguntas 21 a la
24,

% de clientes por
niveles de Lealtad
conativa.
Preguntas 25 a la
28.

% de clientes por
niveles de Lealtad
comportamental.
Preguntas 29 a la
32.
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CAPITULO YV

RESULTADOS Y DISCUSION

Los resultados del procesamiento de datos del cuestionario determinan los niveles
de respuesta por cada item de evaluacion que alcanzan los clientes; determinando
indicadores estadisticos en la variable de estudio detallado en sus respectivas
dimensiones; Para determinar los niveles logrados de las estrategias de la innovacién y la
permanencia del cliente se elabora una escala de valores que va desde 1 (desacuerdo)
hasta el nivel 5 (totalmente de acuerdo). Para medir la valoracion de los colaboradores en
base a los niveles alcanzados en cada item de cada dimension que conforma la variable
de estudio se desarrollo la validacion de la hipdtesis planteada. A continuacion, se detallan

dichos resultados.
5.1. Anadlisis de resultados para la variable Estrategias de innovacion

La variable estrategias de innovacion esta conformada por cuatro dimensiones, a

continuacion, es presentan y describen los resultados por cada una de las dimensiones.

5.1.1. Dimension Estrategia de Nuevos productos

Tabla 4
Estrategia de Nuevos productos

Intervalo Impacto d_e la Frecuencia Porcentaje Porcentaje

estrategia acumulado

Dela7? Bajo 5 3.1% 3.1%
De8al4 Medio 73 45.6% 48.8%
De 15220 Alto 82 51.3% 100.0%
Total 160 100%

Nota: Resultados de la hoja de registro de la encuesta aplicada
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Interpretacion:

Los resultados que se describen en detalle en la Figura 4: Estrategia de Nuevos productos;
determina que el 51.3 por ciento de los clientes consideran que esta estrategia tiene un
impacto alto respecto a generar la permanencia del cliente, 45.6 por ciento de los clientes
consideran que el impacto es medio y una proporcién menor del 3.1 por ciento sefialan

que esta estrategia muestra un bajo impacto respectivamente.

Figura 4: Estrategia de Nuevos productos

Nota: Elaborado en base a la Tabla 4.

5.1.2. Dimension Estrategia de Innovacion de servicio

Tabla 5
Estrategia de Innovacion de servicio

Intervalo Impacto d_e la Frecuencia Porcentaje Porcentaje

estrategia acumulado

Dela7? Bajo 0 0.0% 0.0%
De8al4 Medio 59 36.9% 36.9%
De 15220 Alto 101 63.1% 100.0%
Total 160 100%

Nota: Resultados de la hoja de registro de la encuesta aplicada
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Interpretacion:

Los resultados que se describen en detalle en la Figura 5: Estrategia de Innovacién de
servicio; determina que el 63.1 por ciento de los clientes consideran que esta estrategia
tiene un impacto alto respecto a generar la permanencia del cliente, 36.9 por ciento de los
clientes consideran que el impacto es medio y una proporcion menor del 0 por ciento

sefialan que esta estrategia muestra un bajo impacto respectivamente.

Figura 5
Estrategia de Innovacion de servicio

Bajo; 0.0%

Medio:
36:9%

Alto;
631%

Nota: Elaborado en base a la Tabla 5.

5.1.3.Dimension Estrategia de Innovacion tecnologica

Tabla 6
Estrategia de Innovacion tecnologica

Intervalo Impacto d_e la Frecuencia Porcentaje Porcentaje

estrategia acumulado

Dela7? Bajo 6 3.8% 3.8%
De8al4 Medio 59 36.9% 40.6%
De 15220 Alto 95 59.4% 100.0%
Total 160 100%

Nota: Resultados de la hoja de registro de la encuesta aplicada
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Interpretacion:

Los resultados que se describen en detalle en la Figura 6: Estrategia de Innovacion
tecnoldgica; determina que el 59.4 por ciento de los clientes consideran que esta estrategia
tiene un impacto alto respecto a generar la permanencia del cliente, 36.9 por ciento de los
clientes consideran que el impacto es medio y una proporcion menor del 3.8 por ciento

sefialan que esta estrategia muestra un bajo impacto respectivamente.

Figura 6
Estrategia de Innovacion tecnologica

Nota: Elaborado en base a la Tabla 6.

5.1.4.Dimension Estrategia de avance de mercado

Tabla 7
Estrategia de Avance del mercado

Intervalo Impacto d_e la Frecuencia Porcentaje Porcentaje

estrategia acumulado

Dela7? Bajo 9 5.6% 5.6%
De8al4 Medio 60 37.5% 43.1%
De 15220 Alto 91 56.9% 100.0%
Total 160 100%

Nota: Resultados de la hoja de registro de la encuesta aplicada
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Interpretacion:

Los resultados que se describen en detalle en la Figura 7: Estrategia de Avance del
mercado; determina que el 56.9 por ciento de los clientes consideran que esta estrategia
tiene un impacto alto respecto a generar la permanencia del cliente, 37.5 por ciento de los
clientes consideran que el impacto es medio y una proporcion menor del 5.6 por ciento

sefialan que esta estrategia muestra un bajo impacto respectivamente.

Figura 7
Estrategia de Avance del mercado

Nota: Elaborado en base a la Tabla 7.

5.2. Anadlisis de resultados para la variable Permanencia del cliente

De la misma forma se desarrolla el analisis de resultados para la variable
Permanencia del cliente, la cual esta estructurada por cuatro dimensiones, a continuacion,

se describen los resultados por cada una de dichas dimensiones.
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5.2.1. Dimension Lealtad cognitiva

Tabla 8
Impacto en la Lealtad cognitiva

Intervalo Impacto Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado

Dela? Bajo 2 1.3% 1.3%
De8al4 Medio 64 40.0% 41.3%
De 15a20 Alto 94 58.8% 100.0%
Total 160 100%

Fuente: Resultados de la hoja de registro de la encuesta aplicada

Interpretacion

Los resultados que se describen en detalle en la Figura 8: Impacto en la Lealtad
cognitiva; determina que el 58.8 por ciento de los clientes consideran que las estrategias
implementadas tienen un impacto alto respecto a generar en el cliente una lealtad
cognitiva, 40 por ciento de los clientes consideran que el impacto es medio y una
proporcion menor del 1.3 por ciento sefialan que esta estrategia muestra un bajo impacto

respectivamente.

Figura 8
Impacto en la Lealtad cognitiva

Bajo; 1.3%

Alto;
58.:8%

Nota: Elaborado en base a la Tabla 8.
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5.2.2. Dimensién Lealtad afectiva

Tabla 9
Impacto en la Lealtad afectiva

Intervalo Impacto Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado

Dela7 Bajo 3 1.9% 1.9%
De8al4 Medio 60 37.5% 39.4%
De 15a20 Alto 97 60.6% 100.0%
Total 160 100%

Nota: Resultados de la hoja de registro de la encuesta aplicada

Interpretacion

Los resultados que se describen en detalle en la Figura 9: Impacto en la Lealtad
afectiva; determina que el 60.6 por ciento de los clientes consideran que las estrategias
implementadas tienen un impacto alto respecto a generar en el cliente una lealtad afectiva,
37.5 por ciento de los clientes consideran que el impacto es medio y una proporcion
menor del 1.9 por ciento sefialan que esta estrategia muestra un bajo impacto

respectivamente.

Figura 9
Impacto en la Lealtad afectiva

Bajo; 1.9%

Nota: Elaborado en base a la Tabla 9.
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5.2.3. Dimensién Lealtad conativa

Tabla 10
Impacto en la Lealtad conativa

Intervalo Impacto Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado

Dela? Bajo 4 2.5% 2.5%
De8al4 Medio 69 43.1% 45.6%
De 15a20 Alto 87 54.4% 100.0%
Total 160 100%

Nota: Resultados de la hoja de registro de la encuesta aplicada

Interpretacion

Los resultados que se describen en detalle en la Figura 10: Impacto en la Lealtad

conativa; determina que el 54.4 por ciento de los clientes consideran que las estrategias

implementadas tienen un impacto alto respecto a generar en el cliente una lealtad

conativa, 43.1 por ciento de los clientes consideran que el impacto es medio y una

proporcion menor del 2.5 por ciento sefialan que esta estrategia muestra un bajo impacto

respectivamente.

Figura 10
Impacto en la Lealtad conativa

Nota: Elaborado en base a la Tabla 10.
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5.2.4. Dimension Lealtad comportamental

Tabla 11
Impacto en la Lealtad comportamental

Intervalo Impacto Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado

Dela? Bajo 4 2.5% 2.5%
De8al4 Medio 50 31.3% 33.8%
De 15a20 Alto 106 66.3% 100.0%
Total 160 100%

Fuente: Resultados de la hoja de registro de la encuesta aplicada

Interpretacion

Los resultados que se describen en detalle en la Figura 11: Impacto en la Lealtad
comportamental; determina que el 66.3 por ciento de los clientes consideran que las
estrategias implementadas tienen un impacto alto respecto a generar en el cliente una
lealtad comportamental, 31.3 por ciento de los clientes consideran que el impacto es
medio y una proporcion menor del 2.5 por ciento sefialan que esta estrategia muestra un

bajo impacto respectivamente.

Figura 11
Impacto en la Lealtad comportamental

Bajo; 2.5%

:

Media:
393%

Alto;
66:3%

Nota: Elaborado en base a la Tabla 11.
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5.3 Analisis comparativo de las variables de estudio

De la misma forma se desarrolla el andlisis de resultados para la variable estrategias
de innovacion compardndola con la variable permanencia del cliente abordando las

posibles interrelaciones que se pueden presentar.

Tabla 12

Resultados comparativos referidos a las variables de estudio

Frecuencia Porcentaje

Intervalo  Impacto Estrategia de Permanencia Estrategia de Permanencia
innovacion  del cliente  innovacion  del cliente

De 128 Bajo 1 2 0.6% 1.3%
De29a56  Medio 46 43 28.8% 26.9%
De57a80  Alto 113 115 70.6% 71.9%
Total 160 160 100.0% 100.0%

Nota: Resultados de la hoja de registro de la encuesta aplicada

Interpretacion

Basado en los resultados de la tabla 12 resultados comparativos referidos a las
variables de estudio se puede apreciar en términos agregados (considerando la adicion de

las dimensiones en cada variable de estudio) lo siguiente:

Referente a la variable estrategias de innovacion, el 70.6% de los clientes percibe un
impacto alto respecto a la percepcion del servicio ofrecido por el restaurante seguido de
un 28.8 % de alcanza que percibe un impacto medio, en un porcentaje casi nulo de solo
0.6 % los clientes consideran que las estrategias generaron un impacto bajo. Por los
resultados se corrobora que los clientes en términos de promedio perciben un impacto

alto en las estrategias de innovacion implementadas en el restaurante.
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A continuacion, se describe de igual forma la variable permanencia del cliente, aqui se
muestra la otra cara de la moneda, es decir, como las estrategias de innovacion
implementadas que el cliente demuestre su permanencia de ser cliente habitual reflejado
en su consumo efectivo en el restaurante llevado a determinar los siguiente: el 71.9 % de
los clientes consideran una alta permanencia como consumidor del restaurante, en segunda
posicion del 26.9 % confirman una permanencia media, en menor porcentaje de 1.3%
consideran tener una permanencia baja. Por los resultados se establece en términos de
promedio que los clientes consideran una alta permanencia por el consumo en el
restaurante y de esta forma demostrar el impacto positivo de las estrategias de innovacion
implementadas.

Figura 12

Comparacion en el impacto de las variables de estudio.

70.6% 71.9%
Bajo ' Medio = Alto
pd
28.8% o L~ Alto
L~ Medio
Z 13%7 Bajo

Estrategia de Permanencia del
innovacion cliente

Nota: Elaborado en base a la Tabla 12.
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5.4. Contrastacion estadistica de las hipdtesis propuestas

La contrastacion de las hipotesis se basa en la estimacion del coeficiente de rho de
Spearman para determinar la fuerza y direccién que indican el impacto en la relacion que

existen entre las variables estrategias de innovacion y permanencia del cliente.

La razdn del uso del del coeficiente de rho de Spearman se fundamenta en la prueba
de normalidad de las variables del estudio; en la siguiente tabla 13 se observa que los
datos no muestran una distribucién normal correspondiendo por tanto a una distribucién
no paramétrica, por tanto, la correlacion de rango de Spearman es una prueba no
paramétrica que se utiliza para medir el grado de asociacion entre dos variables.

Tabla 13
Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Variable ) )

Estadistico gl P-valor  Estadistico o] P-valor
Estrategia de
. . 0.201 160 0.000 0.854 160 0.000
innovacion
P ia del
ermanencia € 0207 160  0.000 0.855 160 0.000

cliente

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Nota: Resultados de la hoja de registro de la encuesta aplicada

La prueba de correlacion de rango de Spearman no tiene ninguna suposicién sobre
la distribucion de los datos como se observa para la prueba de Kolmogorov-Smirnov el
p_valor es menor a 0.05 por lo que confirma que los datos no tienes una distribucion

normal.

El coeficiente de correlacion permite la medicion de la correlacion entre dichas
variables. Entre las ventajas por la que sobresale el coeficiente de correlacidn respecto a

otras formas de medicién de correlacién, es la covarianza, los resultados del coeficiente
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de correlacion son entre -1 y +1; y siendo su simpleza para comparar diferentes
correlaciones de forma mas directa y simple, estableciendo el signo el sentido de la

relacion, y la interpretacion de cada resultado es el siguiente:

Si r=1: Correlacion positiva perfecta. El indice refleja la dependencia total entre
ambas dos variables, la que se denomina relacion directa: cuando una de las variables

aumenta, la otra variable aumenta en proporcién constante.
Si 0 <r < 1: Refleja que se da una correlacion positiva.

Si r = 0: En este caso no hay una relacion lineal. Aunque no significa que las
variables sean independientes, ya que puede haber relaciones no lineales entre ambas

variables.
Si -1 <r < 0: Indica que existe una correlacion negativa.

Si r =-1: Indica una correlacién negativa perfecta y una dependencia total entre
ambas variables lo que se conoce como "relacion inversa”, que es cuando una de las

variables aumenta, la otra variable en cambio disminuye en proporcion constante.

En los numerales siguientes se estima el coeficiente de correlacion de rango de

Spearman para realizar las contrastaciones de las hipétesis planteadas en la tesis-
5.4.1 Contrastacion de la hipdtesis general

La prueba estadistica de contrastacion de la hipotesis general se describe de la

siguiente manera:

Hipdtesis Nula (Ho): Las estrategias de innovacidn no se relacionan positiva y
significativamente con la permanencia del cliente de Menu Express EI Mordisko,

Cajamarca 2021.
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Hipdtesis Alterna (Ha): Las estrategias de innovacion se relacionan positiva y
significativamente con la permanencia del cliente de Menu Express El Mordisko,
Cajamarca 2021.

Nivel de significancia: a=0,05

*Regla de decision:

Sip <a ; se rechaza la hipotesis nula

Si p > a ; se acepta a hip6tesis nula

*Prueba estadistica: Prueba de correlacion de rango de Spearman

Se procede a calcular el coeficiente de correlacion de rango de Spearman, como
se aprecia en los resultados de la tabla 14, el valor Sig (bilateral) = p_valor es de 0,000
que es menor que el nivel de significancia de 0.05; entonces para ambos casos se rechaza
la hipdtesis nula. Por lo tanto, se puede evidenciar segun lo sefialado por Hernandez
(2015) quien determina los niveles de correlacion de rango de Spearman, que “Si existe
una relacion positiva alta (71.6 %) entre las estrategias de innovacion y la permanencia

del cliente de Menu Express El Mordisko, Cajamarca 2021 .

Tabla 14

Coeficiente de rango de Spearman para la hipétesis general

) Permanencia del
Indicadores

cliente
gsgger:ﬁgir?n de rango de 0,716
Estrategia de innovacion  Significancia bilateral 0.000
Numero de datos 160

**_La correlacion es significativa en el nivel 0.05 (bilateral).

Leyenda:

Correlacion de rango de Spearman menor a 0.4 = Nivel de correlacion baja
Correlacion de rango de Spearman entre 0.4y 0.7 = Nivel de correlacion moderada
Correlacion de rango de Spearman mayor 0.7 = Nivel de correlacidn alta

Nota: Niveles de correlacion de rango de Spearman, referencia a Hernandez (2015)
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Decision:

Se puede apreciar que el nivel de correlacién que existe entre la variable
estrategias de innovacién y la variable permanencia del cliente, en base al valor del
coeficiente de rango de Spearman es de 0.716 cuyo signo es positivo (+) significando que
existe una relacion positiva, alta y significativa de este modo aceptamos como valido la
hip6tesis principal del estudio: Las estrategias de innovacion se relacionan positiva y
significativamente con la permanencia del cliente de MenlU Express ElI Mordisko,

Cajamarca 2021.
5.4.2 Contrastacion de la hipdtesis especifica 1

La prueba estadistica de contrastacion de la hipdtesis especifica 1 se describe de

la siguiente manera:

Hipotesis Nula (Ho): No se presenta una relacion positiva entre las estrategias de
innovacion y la lealtad cognitiva del cliente de Menu Express EI Mordisko,

Cajamarca 2021.

Hipotesis Alterna (Ha): Se presenta una relacion positiva entre las estrategias de
innovacion y la lealtad cognitiva del cliente de Menl Express EI Mordisko,

Cajamarca 2021.

Nivel de significancia: a=0,05
*Regla de decision:

Sip <a ; se rechaza la hipotesis nula
Sip>a; se acepta a hipdtesis nula

*Prueba estadistica: Prueba de correlacion de rango de Spearman
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Se procede a calcular el coeficiente de correlacion de rango de Spearman, como
se aprecia en los resultados de la tabla 15, el valor Sig (bilateral) = p_valor es de 0,000
que es menor que el nivel de significancia de 0.05; entonces para ambos casos se rechaza
la hipdtesis nula. Por lo tanto, se puede evidenciar estadisticamente que “Si existe una
relacion positiva alta (74.3 %) entre las estrategias de innovacion y la lealtad cognitiva
del cliente de Menu Express El Mordisko, Cajamarca 2021 .

Tabla 15

Coeficiente de rango de Spearman para la hipotesis especifica 1

Indicadores Lealtad cognitiva

del cliente
ggégilrﬁgir?n de rango de 0.743"
Estrategia de innovacion  Significancia bilateral 0.000
Numero de datos 160

**_La correlacion es significativa en el nivel 0.05 (bilateral).

Leyenda:

Correlacion de rango de Spearman menor a 0.4 = Nivel de correlacion baja
Correlacién de rango de Spearman entre 0.4y 0.7 = Nivel de correlacion moderada
Correlacién de rango de Spearman mayor 0.7 = Nivel de correlacion alta

Nota: Niveles de correlacion de rango de Spearman, referencia a Hernandez (2015)

Decision:

Se puede apreciar que el nivel de correlacion que existe entre la variable
estrategias de innovacién y la dimension lealtad cognitiva del cliente, en base al valor del
coeficiente de rango de Spearman es de 0.743 cuyo signo es positivo (+) significando que
existe una relacion positiva, alta y significativa de este modo aceptamos como valido la
hipdtesis secundaria 1 del estudio y se puede afirmar que : Se presenta una relacion
positiva entre las estrategias de innovacién y la lealtad cognitiva del cliente de Mend

Express EI Mordisko, Cajamarca 2021.
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5.4.3 Contrastacion de la hipdtesis especifica 2

La prueba estadistica de contrastacion de la hipétesis especifica 1 se describe de

la siguiente manera:

Hipotesis Nula (Ho): No se presenta una relacion positiva entre las estrategias de
innovacion y la lealtad afectiva del cliente de Menu Express EI Mordisko,

Cajamarca 2021.

Hipotesis Alterna (Ha): Se presenta una relacion positiva entre las estrategias de
innovacion y la lealtad afectiva del cliente de Menu Express EI Mordisko,

Cajamarca 2021.

Nivel de significancia: a=0,05

*Regla de decision:

Sip <a; se rechaza la hipdtesis nula

Sip > a; se acepta a hipdtesis nula

*Prueba estadistica: Prueba de correlacion de rango de Spearman

De la misma forma que para la contratacion de las hipotesis anteriores se procede
a calcular el coeficiente de correlacion de rango de Spearman, como se aprecia en los
resultados de la tabla 16, el valor Sig (bilateral) = p_valor es de 0,000 que es menor que
el nivel de significancia de 0.05; entonces para ambos casos se rechaza la hipotesis nula.
Por lo tanto, se puede evidenciar estadisticamente que “Si existe una relacion positiva
alta (76.7 %) entre las estrategias de innovacion y la lealtad afectiva del cliente de Menu

Express El Mordisko, Cajamarca 2021
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Tabla 16
Coeficiente de rango de Spearman para la hipotesis especifica 2

Lealtad afectiva del

Indicadores .
cliente
Correlacion de rango de 0.767"
Spearman
Estrategia de innovacion  Significancia bilateral 0.000
Numero de datos 160

**_La correlacion es significativa en el nivel 0.05 (bilateral).

Leyenda:

Correlacion de rango de Spearman menor a 0.4 = Nivel de correlacién baja
Correlacion de rango de Spearman entre 0.4 y 0.7 = Nivel de correlacion moderada
Correlacion de rango de Spearman mayor 0.7 = Nivel de correlacidn alta

Nota: Niveles de correlacion de rango de Spearman, referencia a Hernandez (2015)

Decision:

Se puede apreciar que el nivel de correlacion que existe entre la variable
estrategias de innovacion y la dimension lealtad afectiva del cliente, en base al valor del
coeficiente de rango de Spearman es de 0.767 cuyo signo es positivo (+) significando que
existe una relacion positiva, alta y significativa de este modo aceptamos como valido la
hipdtesis secundaria 1 del estudio y se puede afirmar que : Se presenta una relacion
positiva entre las estrategias de innovacion y la lealtad afectiva del cliente de Menu

Express EI Mordisko, Cajamarca 2021.
5.4.4 Contrastacion de la hipotesis especifica 3
La prueba estadistica de contrastacion de la hipdtesis especifica 3 plantea:

Hipdtesis Nula (Ho): No se presenta una relacidn positiva entre las estrategias de
innovacion y la lealtad conativa del cliente de Menu Express EI Mordisko,

Cajamarca 2021.
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Hipdtesis Alterna (Ha): Se presenta una relacion positiva entre las estrategias de
innovacion y la lealtad conativa del cliente de Mend Express EI Mordisko,

Cajamarca 2021.

Nivel de significancia: a=0,05

*Regla de decision:

Sip <a ; se rechaza la hipotesis nula

Sip > a; se acepta a hipdtesis nula

*Prueba estadistica: Prueba de correlacion de rango de Spearman

Siguiendo el mismo procedimiento se estima el coeficiente de correlacion de
rango de Spearman, como se aprecia en los resultados de la tabla 17, el valor Sig
(bilateral) = p_valor es de 0,000 que es menor que el nivel de significancia de 0.05;
entonces para ambos casos se rechaza la hipotesis nula. Por lo tanto, se puede evidenciar
estadisticamente que “Si existe una relacion positiva moderada (68.9 %) entre las
estrategias de innovacion y la lealtad conativa del cliente de Menu Express EI Mordisko,

Cajamarca 2021

Tabla 17

Coeficiente de rango de Spearman para la hipétesis especifica 3

Indicadores Lealtad conativa del cliente
Correlacion de rango de 0,689"
Spearman
Estrategia de innovacion Significancia bilateral 0.000
Numero de datos 160

**_La correlacion es significativa en el nivel 0.05 (bilateral).

Leyenda:

Correlacion de rango de Spearman menor a 0.4 = Nivel de correlacion baja
Correlacion de rango de Spearman entre 0.4y 0.7 = Nivel de correlacion moderada
Correlacion de rango de Spearman mayor 0.7 = Nivel de correlacidn alta

Nota: Niveles de correlacion de rango de Spearman, referencia a Hernandez (2015)
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Decision:

Se puede apreciar que el nivel de correlacién que existe entre la variable
estrategias de innovacién y la dimension lealtad afectiva del cliente, en base al valor del
coeficiente de rango de Spearman es de 0.609 cuyo signo es positivo (+) significando que
existe una relacion positiva, moderada y significativa de este modo aceptamos como
valido la hipétesis secundaria 1 del estudio y se puede afirmar que : Se presenta una
relacion positiva entre las estrategias de innovacion y la lealtad conativa del cliente de

Menu Express EI Mordisko, Cajamarca 2021.
5.4.5 Contrastacion de la hipdtesis especifica 4
La prueba estadistica de contrastacion de la hipdtesis especifica 3 plantea:

Hipotesis Nula (Ho): No se presenta una relacion positiva entre las estrategias de
innovacion y la lealtad comportamental del cliente de Menu Express EI Mordisko,

Cajamarca 2021.

Hipotesis Alterna (Ha): Se presenta una relacion positiva entre las estrategias de
innovacion y la lealtad comportamental del cliente de Menu Express EI Mordisko,

Cajamarca 2021.

Nivel de significancia: a=0,05

*Regla de decision:

Sip <a ; se rechaza la hipotesis nula

Sip > a; se acepta a hipdtesis nula

*Prueba estadistica: Prueba de correlacion de rango de Spearman

Siguiendo el mismo procedimiento se estima el coeficiente de correlacion de

rango de Spearman, como se aprecia en los resultados de la tabla 18, el valor Sig
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(bilateral) = p_valor es de 0,000 que es menor que el nivel de significancia de 0.05;
entonces para ambos casos se rechaza la hipétesis nula. Por lo tanto, se puede evidenciar
estadisticamente que “Si existe una relacion positiva moderada (67.2 %) entre las
estrategias de innovacioén y la lealtad comportamental del cliente de MenU Express El
Mordisko, Cajamarca 2021

Tabla 18
Coeficiente de rango de Spearman para la hipotesis especifica 4

Lealtad conativa del

Indicadores cliente
gségilrﬁgir?n de rango de 0.672""
Estrategia de INnovacion "o ici-ancia bilateral 0.000
Numero de datos 160

**_La correlacion es significativa en el nivel 0.05 (bilateral).

Leyenda:

Correlacién de rango de Spearman menor a 0.4 = Nivel de correlacién baja
Correlacién de rango de Spearman entre 0.4y 0.7 = Nivel de correlacion moderada
Correlacién de rango de Spearman mayor 0.7 = Nivel de correlacion alta

Nota: Niveles de correlacion de rango de Spearman, referencia a Hernandez (2015)
Decision:

Se puede apreciar que el nivel de correlacion que existe entre la variable estrategias
de innovacién y la dimension lealtad comportamental del cliente, en base al valor del
coeficiente de rango de Spearman es de 0.672 cuyo signo es positivo (+) significando que
existe una relacion positiva, moderada y significativa de este modo aceptamos como
valido la hip6tesis secundaria 1 del estudio y se puede afirmar que : Se presenta una
relacion positiva entre las estrategias de innovacion y la lealtad comportamental del

cliente de Menu Express EI Mordisko, Cajamarca 2021.
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55 Discusién de resultados

La tesis descrita corrobora la relacion positiva moderada del 71.6 % entre las
estrategias de innovacién y la permanencia del cliente de Menu Express EI Mordisko;
estableciendo que las estrategias de innovacién han permitido generar la permanencia del
cliente en un nivel moderado, dichos resultados ponen en discusion la importancia de la

innovacion en las empresas del rubro de restaurantes en concordancia con;

La investigacion de Marquez (2021) quien resalta la creciente relevancia de la
innovacion y la adopcién de procesos innovadores les reporta significativos beneficios y
un progreso continuo a lo largo del tiempo. Aqui se observa que los cambios en la
preparacion de los alimentos agregando sabores exclusivos y presentaciones agradables
forman parte de las mejoras tecnologicas en la empresa las cuales tiene un impacto

positivo.

Estos cambios implementados en el restaurante en concordancia con lo propuesto
por Rojas (2020) en donde la innovacién se percibe como un medio efectivo para
aumentar la eficiencia y la competitividad en donde se entiende que la innovacion
conlleva a una mejor utilizacion de los recursos dentro de las organizaciones y a una
posiciébn mas favorable en el mercado; se ve reflejado en los resultados de lealtad
percibidos por los clientes en donde el 71.9% de ellos consideran permanecer como
clientes habituales Corroborando de este modo que las estrategias de innovacion en la
preparacion y presentacion del menu se considera una fuente crucial de ventaja
competitiva del restaurante. Como sefialan los autores la relacion entre la innovacion y el
rendimiento se observa en todos los procesos desarrollados y la forma de organizacion

del restaurante.
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La relevancia de las estrategias de innovacion desarrolladas en la tesis se alinea a
lo propuesto por Aguilar y Cruz (2019) en donde la innovacidn, abarca tanto la creacion
de nuevos productos, procesos y mejoras organizativas, se reconoce como un elemento
vital para la supervivencia y el progreso del restaurante. Estas iniciativas innovadoras han

generado valor y ventajas competitivas al restaurante

Tomando como referencia a Zuta (2021) y observando los resultados se evidencia
que las estrategias de innovacion generan nuevos productos (menu exquisito de
presentacion agradable en un ambiente apropiado) conocido también como calidad del
producto cuya mejora se refleja en la diferenciacion basada en el disefio, el precio y la
velocidad de entrega de los pedidos en donde el cliente percibe la diferenciacion del
producto consumido siendo exclusivo y acorde a sus exigencias por lo que se establece
también una relacion lineal entre las variables de innovacion (en productos, procesos,
mercados y capacitacion del personal) y la competitividad dado que la permanencia del

cliente es una fuerza competitiva objetiva.

Las estrategias implementadas se basan en el conocimiento y experiencia adquirida
por los colaboradores del restaurante, esto es congruente con lo planteado por Gonzalez
(2019) quien expone que es crucial identificar los elementos y dimensiones en los cuales
las empresas deben innovar, con el fin de optimizar recursos y demostrar una contribucion
a la sostenibilidad empresarial; y lo planteado igualmente por Cabrejos (2014) quien
revela que la competitividad empresarial se deriva de una combinacion de factores como
los costos, la diferenciacion y los valores humanos presentes en cada miembro de la
organizacion. Estos elementos, cuando se sincronizan adecuadamente, permiten que una
empresa sea mas influyente y atractiva que sus competidores. Las estrategias se
fundamentan en el cliente dado que se busca adoptar nuevas formas de interactuar con

los clientes, estableciendo relaciones mas solidas entre el restaurante y el consumidor.
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El estudio evidencia que las estrategias de innovacion deben ir articuladas ente la
propia empresa con instituciones de investigacion y el gobierno; en la propuesta de la
innovacion se fundamenta en aspectos tedricos explorados por Medina (2016) quien en
sus resultados indica que el nivel de colaboracion entre los actores Universidad, Empresa
y Gobierno en la Triple Alianza constituye un proceso efectivo en los procesos de

innovacion en el contexto peruano pero que aun requiere de mayor impulso.

De igual forma en las estrategias de innovacion se toma como referencia los
propuesto por Guerrero (2023) quien evalta el impacto de la introduccion de un sistema
de informacion en los procesos de atencion al cliente en el sector de restaurantes,
identificando la importancia de la disponibilidad de informacion oportunay el control de
los procesos determina la comodidad de los clientes y tiempos de espera oportunos.
Siendo la atencion del cliente con un menu acorde a sus expectativas el valor del negocio.
A lo cual se debe complementar con los aportes de Pisco (2021) quien revela que la
gestion de la innovacién muestra influencia en la competitividad, dando a entender que

la innovacidn debe ser gestionada es decir encaminada apropiadamente.

En cuanto a sus dimensiones especificas, se observaron incrementos del 38% en
tecnologia, del 28% en medio ambiente, del 42% en calidad y del 24% en productividad.
Se concluyé que la gestion de la innovacién en los agronegocios y la competitividad
mantuvieron una relacion significativa durante el periodo de 2010 a 2019. Esto se
evidencié mediante un aumento en el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman, que

paso de ser moderado con un valor de 0.407 a alto con un valor de 0.696.

A nivel tedrico la tesis recopila la tedrica de "innovar" en armonia a los explicado
por Medina Salgado y Espinosa Espindola (2020) quienes se refieren a la accién de

introducir cambios. "cambiar o alterar las cosas introduciendo novedades".
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El restaurante el Mordisko implementa sus estrategias basado en lo sefialado por
Peter Drucker (2004) “La innovacion representa la herramienta caracteristica de los
empresarios visionarios; es el medio mediante el cual aprovechan el cambio como una

oportunidad para desarrollar un negocio unico”

Generando nuevas formas de preparacién de platos en concordancia con
Schumpeter (2018), la innovacion tecnoldgica (nuevas formas de produccién) son los
motores que impulsan la produccién en el sistema capitalista, generando un ciclo de
cambio continuo y desarrollo econémico, cuyos productos impulsados por el restaurante
se alinean a las necesidades cambiantes del mercado gastronomico tomando lo sefialado
por Freeman (2015) quien sefiala que la innovacion esta estrechamente ligada al mercado;
sin demanda no puede haber un progreso continuo; en ausencia de esto, numerosos

inventos no se convierten en innovaciones.

La tesis considera a la innovacién como un proceso continta basado en lo propuesto
por Freeman (2018) quien explica que la innovacion debe formar parte de un proceso
interactivo de relaciones tanto internas como externas, en donde la conjuncion de disefio,
produccion, desarrollo y comercializacion resulta fundamental para alcanzar el exito en
la innovacion (a nivel interno). Asimismo, se pueden adquirir conocimientos cientificos
o tecnoldgicos del entorno que faciliten la innovacion (a nivel externo) reflejado por la

atencion a las exigencias del mercado y al entorno cambiante del medio.

A nivel empirico se demuestra que la innovacion generar lealtad o permanencia de
los clientes reflejado en el consumo de sus productos en forma permanente, En ese sentido
la estrategias implementados tuvieron como finalidad exclusiva la permanencia del
cliente tomado para ello los considerandos de Gremler y Brown (2016) quienes se enfocan
principalmente en la dimensién conductual de la lealtad cominmente definida como un
comportamiento observable en el consumo final que realiza el cliente en el restaurante.
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La tesis muestra la relacion entre las estrategias implementadas y como estas
generan la permanencia del cliente referidas a las acciones comerciales dirigidas a
mantener una relacién continua entre un cliente y el restaurante fundamentado en las
propuestas de Oliver (2019), quien introdujo un modelo de lealtad que se centra en el
paradigma cognitivo-afectivo-conductual. Este modelo servira como punto de referencia
para medir la variable de permanencia basada en compromiso de lealtad inicialmente a
través de una evaluacion cognitiva, que luego genera un estado emocional positivo hacia
el que ofrece el menu en el restaurante. Este afecto, a su vez, conduce a una intencion de
recompra que se concreta finalmente en el acto de recompra en si mismo como sefialan

Dagger y David (2022).
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1. Formulacion de la propuesta para la solucion del problema

Basado en los resultados de la investigacion, se identificaron 4 dimensiones que
causan del problema central definido como “limitada permanencia o fidelizacion de los
clientes en el Restaurante E1 Mordisko” dichas dimensiones se desagregan en causas del

problema como se muestra:
1. Productos desfasados

a. Falta de innovacion en la preparacion de los alimentos: La oferta de productos
estancada puede no satisfacer las expectativas cambiantes de los clientes.
b. Débil diferenciacion del producto: La falta de caracteristicas Gnicas en el mend

reduce la capacidad del restaurante para destacarse en el mercado.
2. Servicio inapropiado

c. Falta de alineacion con las demandas del mercado: No ajustarse a las necesidades
cambiantes de los clientes limita la competitividad y relevancia del restaurante.

d. Uso insuficiente de la innovacién como ventaja competitiva: La innovacion no
aprovechada adecuadamente reduce la capacidad de competir en el mercado.

e. Bajo impacto de la innovacion del servicio en la fidelizacién del cliente: La falta
de estrategias efectivas de innovacion del servicio propicia una retencion de

clientes desfavorable.
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. Tecnologia desfasada

. Ausencia de sistemas de informacion eficaces en la atencién al cliente: Sin
informacion oportuna, los tiempos de espera y la calidad del servicio pueden
deteriorarse.

. Procesos de innovacion no adaptados: La ausencia de metodologias innovadoras
restringe el crecimiento y la eficiencia operativa.

. Capacitacion insuficiente del personal: La falta de formacion en habilidades
innovadoras restringe la capacidad del equipo para implementar cambios.

Falta de continuidad en la innovacion: La innovacion no integrada de manera

continua reduce su efectividad y sostenibilidad.
. Mercado estancado

Ineficiencia en la relacion entre innovacion y el mercado: Sin un enfoque
estratégico, la innovacion no contribuye de manera efectiva al éxito empresarial.
. Gestion deficiente de la innovacion: La falta de gestion adecuada impide
maximizar el impacto positivo de las estrategias innovadoras.

Baja lealtad cognitiva y afectiva de los clientes: Sin estrategias innovadoras, la
conexion emocional y cognitiva de los clientes con el restaurante se debilita.
.Cultura de innovacion débil: Sin una cultura organizacional que promueva la

innovacion, los esfuerzos para mejorar y diferenciarse pueden fracasar.

La figura 13 muestra las cuatro dimensiones que generan la limitada permanencia

o fidelizacion de clientes en el restaurante EI Mordisko. Esta situacion refleja una

deficiencia en la capacidad del restaurante para retener a sus clientes y mantener una base

de clientes leales, un aspecto crucial para la sostenibilidad y el éxito a largo plazo en el

sector gastronémico. Las dimensiones de este problema se desglosan en cuatro: productos
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desfasados, servicio inapropiado, tecnologia desfasada y mercado estancado, cada una

con causas que contribuyen a la problemética general.

La dimensién productos desfasados se refiere a la falta de innovacién en la
preparacion de alimentos y la débil diferenciacion del producto. Esto significa que la
oferta culinaria no evoluciona para satisfacer las expectativas cambiantes de los clientes.
En un mercado altamente competitivo, la falta de novedad y caracteristicas Unicas puede
hacer que los clientes busquen opciones alternativas que ofrezcan experiencias
gastronémicas mas atractivas. Por lo tanto, esta categoria tiene una influencia directa en

la capacidad del restaurante para destacar en el mercado.

El servicio inapropiado, por otro lado, resalta la falta de alineacion con las
demandas del mercado y el uso insuficiente de la innovacion como ventaja competitiva.
Estas deficiencias en el servicio limitan la capacidad del restaurante para proporcionar
una experiencia que cumpla con las expectativas de los clientes modernos. Sin una
estrategia efectiva de innovacion en el servicio, la fidelizacion de los clientes es mas
dificil de lograr, lo que resulta en una menor retencién de clientes y una base de clientes

menos leal.

La tecnologia desfasada es otra categoria critica que afecta la eficiencia operativa y
la experiencia del cliente. La ausencia de sistemas de informacion eficaces y la falta de
capacitacion en habilidades innovadoras limitan la capacidad del restaurante para mejorar
continuamente sus procesos Yy ofrecer un servicio de alta calidad. Ademas, la falta de
continuidad en la innovacidn tecnolégica puede conducir a una obsolescencia que afecte

negativamente tanto la experiencia del cliente como la competitividad del restaurante.

El mercado estancado se refiere a la gestion deficiente de la innovacion y a una
cultura de innovacién débil. Estos factores limitan la capacidad del restaurante para

adaptarse a las tendencias del mercado y mantener su relevancia. La baja lealtad cognitiva

71



y afectiva de los clientes también refleja una desconexion entre las estrategias actuales
del restaurante y las expectativas emocionales y cognitivas de los clientes, lo que puede

afectar negativamente la fidelizacion.

Las dimensiones identificadas estan interrelacionadas y contribuyen conjuntamente
al problema general de la limitada fidelizacion de los clientes. La falta de innovacion en
productos, servicio, tecnologia y mercado crea un ciclo en el que las deficiencias en un
area exacerban las limitaciones en otras. Por lo tanto, abordar estas causas de manera
integrada y estratégica es crucial para mejorar la retencion de clientes y asegurar el éxito

a largo plazo del Restaurante EI Mordisko.

Figura 13

El problema principal a dar solucion.
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1. Productos desfasados

Falta de innovacionen la
preparacién de los

alimentos:
Débil diferenciacion del
producto:

4. Mercado estancado 2. Servicio inapropiado
Ineficiencia en la relacion Falta de alineacion con las
entre innovaciony el P : demandas del mercado.
mercado. Limitada permanencia o b rientedel

fidelizacion de los j°c Insuticientedea
Gestion deficientede la li | innovacion como ventaja
innovacion. clientes en e i competitiva.
Baja lealtad cognitivay Restaurante EI Mordisko Bajo impacto de la
afectiva de los clientes. innovacion del servicio en

Cultura de innovacion débil. la fidelizacion del cliente.

3. Tecnologia desfasada

Ausencia de sistemas de
informacion eficaces en la
atencion al cliente.

Procesos de innovacién no
adaptados.

Capacitacion insuficiente del
personal.

Falta de continuidaden la
innovacion.

Nota. Elaboracion en base al estudio de resultados

6.2. Costos de implementacion de la propuesta

Dado que las causas deben ser atendidas en forma integral, a continuacion, se
plantean las estrategias de solucion y la acciones para atender la solucion de dichas

limitantes y con ello se pretende dar solucién al problema identificado.

Estrategia 1. Nuevos Productos

Medio a. Innovacion en la preparacién de los alimentos
Accién: Implementar un programa de desarrollo de nuevos productos con
base en tendencias culinarias y retroalimentacion de los clientes.
Accidn: Contratar a un chef creativo para renovar el men( periddicamente

con platos innovadores.
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Medio b. Diferenciacion del producto
Accion: Crear una identidad gastrondmica Unica que resalte ingredientes
locales o recetas exclusivas.

Accion: Desarrollar una campafia de marketing enfocada en los elementos
diferenciadores del mend.

Estrategia 2. Innovacion de servicio

Medio c. Alineacion con las demandas del mercado
Accion: Realizar encuestas periodicas para captar las preferencias y
necesidades de los clientes.

Accién: Adaptar el menu y los servicios segun los resultados de las
encuestas y el analisis de mercado.

Medio d. Uso de la innovacion como ventaja competitiva
Accién: Implementar tecnologias innovadoras como aplicaciones para
pedidos en linea y pago digital.

Accion: Fomentar una cultura de innovacion mediante incentivos a
empleados que propongan mejoras innovadoras.

Medio e. Impacto de la innovacién del servicio en la fidelizacion del cliente
Accidn: Capacitar al personal en técnicas de atencion al cliente centradas
en la experiencia innovadora.

Accidn: Ofrecer promociones personalizadas y programas de fidelizacion
para recompensar a los clientes habituales.

Estrategia 3. Innovacion Tecnologia

Medio f. Sistemas de informacion eficaces en la atencion al cliente
Accién: Implementar un sistema de gestion de relaciones con clientes

(CRM) para mejorar la eficiencia y personalizacion del servicio.
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Accion: Automatizar el sistema de reservas y gestion de pedidos para
reducir tiempos de espera.

Medio g. Procesos de innovacion adaptados
Accion: Desarrollar un manual de procesos de innovacion para ser
implementado en todas las reas del restaurante.
Accion: Establecer un comité de innovacion que supervise y evalle
continuamente los procesos innovadores.

Medio h. Capacitacion suficiente del personal
Accién: Organizar talleres de formacion en nuevas tecnologias y
tendencias de servicio.
Accion: Ofrecer programas de certificacion en habilidades especificas
relacionadas con la innovacion gastronomica.

Medio i. Continuidad en la innovacion
Accidn: Establecer una revision trimestral de las estrategias de innovacion
para asegurar su continuidad y ajuste.
Accidn: Crear un fondo de innovacion para financiar proyectos y mejoras
continuas.

Estrategia 4. Avance del mercado

Medio j. Eficiencia en la relacion entre innovacion y el mercado
Accidn: Colaborar con consultores de mercado para desarrollar estrategias
de innovacién alineadas con las tendencias del sector.
Accién: Realizar analisis de competencia para identificar areas de

oportunidad para la innovacion.
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Medio k. Gestidn eficiente de la innovacion

Accion: Contratar un gerente de innovacion para liderar proyectos de
mejora continua.
Accion: Implementar un sistema de seguimiento de indicadores clave de

desempefio (KPI) relacionados con la innovacion.

Medio I. Lealtad cognitiva y afectiva de los clientes

Accion: Crear experiencias Unicas dentro del restaurante que generen
recuerdos positivos y fomenten la lealtad emocional.
Accidn: Lanzar campafas de storytelling que conecten emocionalmente

con los clientes a través de la historia del restaurante y sus valores.

Medio m. Cultura de innovacion fuerte

Accion: Fomentar una cultura de innovacion mediante la inclusion de
actividades creativas y colaborativas en el entorno laboral.
Accidn: Reconocer y premiar a los empleados que contribuyen con ideas

innovadoras que beneficien al restaurante.

Tabla 19
Presupuesto de innovaciéon
. Precio
. . ., . Precio
Estrategia Medio Accion Unid. Can. Unitario (S/.) Total
(1)
Implementar un
., programa de desarrollo  Programas 1 4,000 4,000
Innovacionenla 4o nuevos productos
preparacion
Nuevos Contrataraunchef ¢, 1 3500 3,500
creativo
Productos c dentidad
rear una identida 5
P Campafia 1 3,000 3,000
Diferenciacion del ~ gastronomica unica P
producto Desarrollar una .
camparfia de marketing Campafia 1 2,000 2,000
Realizar encuestas
Lo Encuestas 4 500 2,000
Alineacion conel  periodicas
Innovacién mercado Adaptgr el menty Actualizgci()n 1 2,500 2,500
de Servicio servicios del menu
.- Implementar
Uso suficiente de p
I3 innovacion @ecnologlas Software 1 3,000 3,000
innovadoras
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Fomentar una cultura

. . Incentivos 5 400 2,000

de innovacion

Capacitar al personal . oo 2 1,000 2,000
Impacto en la en atencion al cliente
fidelizacion Ofrecer promociones .

personalizadas Promociones 4 500 2,000
Sistemas de
: - Implementar un
|nfo_rmaC|on sistema CRM Software 1 3,500 3,500
eficientes

Procesos de
innovacién Desarrollar un manual . oy 1 1,000 1,000
de procesos

L adaptados
Innovacion
Tecnolégica  Capacitacion Organizar talleres de Talleres 2 750 1,500
suficiente formacion '
Establecer revision
L. trimestral de Revisiones 4 500 2,000
_C:ontlnu!gad en la estrategias
Innovacton Crear un fondo de
innovacion Fondo 1 2,000 2,000
Relacién entre Colaborar con
innovacion y consultores de Consultoria 1 3,000 3,000
mercado mercado
Gestion eficiente Contratar un gerente de
Avance del de innovacion innovacion Contrato 1 3,000 3,000
Mercado Lealtad ii c L
ealtad cognitivay Crear experiencias L
afectiva Gnicas Experiencias 2 1,000 2,000
Cultura de Reconocer a -
innovacion fuerte  empleados innovadores Reconocimientos 4 500 2,000
Total 46,000

El presupuesto de la propuesta de innovacion se muestra en la siguiente tabla 19
siendo un total de S/.46,000 se ha distribuido buscando atender las acciones necesarias en

cada categoria, asegurando una implementacion integral y efectiva.
6.3. Beneficios que aporta la propuesta

El beneficio de la propuesta se muestra en la figura 14 el cual se centra en cuatro
estrategias integrales con el objetivo de lograr la calidad y competitividad del servicio del
restaurante EI Mordisko, teniendo como fin ultimo asegurar la permanencia y fidelizacion
de sus clientes. Este enfoque se estructura en cuatro pilares fundamentales: Nuevos

Productos, Innovacion de Servicio, Innovacién Tecnoldgica y Avance del Mercado.
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Interpretacion Detallada de las Estrategias

La figura presentada muestra una estructura estratégica disefiada para alcanzar el
fin Gltimo de "Permanencia (fidelizacion) de clientes en el restaurante EI Mordisko". Esta
finalidad se sustenta en ofrecer un servicio de restaurante competitivo y de calidad
mediante la implementacion de estrategias que respondan a las necesidades y expectativas
de los clientes. Cada estrategia estd orientada a fortalecer aspectos clave como la

innovacion en productos, servicios, tecnologia y el avance en el mercado.

En primer lugar, la estrategia de *Nuevos Productos* se centra en captar la
preferencia de los clientes mediante innovacion culinaria y diferenciacion. Acciones
como la creacion de una identidad gastronomica unica y la contratacion de un chef
creativo destacan como elementos esenciales para renovar constantemente el menu y

ofrecer experiencias novedosas que atraigan a un publico diverso.

Por otro lado, la *Innovacion del Servicio* aborda la importancia de la alineacion
con las demandas del mercado y la mejora continua en la atencion al cliente. A través de
encuestas periddicas y la incorporacion de tecnologias innovadoras, se busca mejorar la
experiencia del cliente. Ademas, fomentar una cultura de innovacién entre el personal

refuerza la capacidad del restaurante para adaptarse a un entorno competitivo.

En la dimensién tecnoldgica, la *Innovacion Tecnologica* impulsa la
implementacion de herramientas como sistemas CRM vy la automatizacion de procesos
para optimizar la eficiencia operativa y personalizar los servicios. También se propone la
capacitacion del personal en el uso de nuevas tecnologias, lo que garantiza una adopcién

efectiva y una mejora significativa en la experiencia del cliente.

Finalmente, el *Avance del Mercado* se enfoca en mejorar la relacion entre

innovacion y el entorno competitivo. Acciones como el andlisis del mercado, la
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contratacion de un gerente de innovacién y la creacion de experiencias Unicas son
fundamentales para destacar en el sector y generar vinculos emocionales con los clientes.

Esto contribuye a fortalecer la lealtad cognitiva y afectiva hacia el restaurante.

En conjunto, estas estrategias no solo apuntan a garantizar un servicio de calidad,
sino que también construyen una base sélida para la fidelizacién de los clientes. Al
integrar innovacion, calidad y diferenciacion, "El Mordisko" se posiciona como un
restaurante lider que responde tanto a las tendencias del mercado como a las expectativas

de su clientela.
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Figura 14. Diagrama de espina de pescado de beneficios basado en los medios y fines.
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CONCLUSIONES

Respecto a determinar la relacion de la variable estrategias de innovacion con la
variable permanencia del cliente los resultados basados en el coeficiente de correlacion
de rango de Spearman igual a 0.716 evidencia una relacion alta entre dichas variables de
igual modo la significancia bilateral de 0,000 establece que dicha relacion obtenida de la
muestra es valida para hacer conjeturas de la poblacion de clientes del restaurante el

Mordisko aceptando la hip6tesis general planteada para la tesis.

La tesis determina de igual modo existe una relacion positiva alta del 74.3 % entre
las estrategias de innovacion y la lealtad cognitiva del cliente de Menu Express indicando
que en un 58.8 por ciento de los clientes consideran que las estrategias implementadas
tienen un impacto alto seguido de un 40 por ciento de los clientes quienes consideran un
impacto medio y una proporcion menor del 1.2 por ciento sefialan que esta estrategia

muestra un bajo impacto respectivamente.

Los resultados también evidencian que existe una relacion positiva alta del 76.7%
entre las estrategias de innovacion y la lealtad afectiva del cliente de MenU Express
mostrando que en un 60.6 por ciento de los clientes consideran que las estrategias
implementadas tienen un impacto alto seguido de un 37.5 por ciento de los clientes
quienes consideran un impacto medio y una proporcion menor del 1.9 por ciento sefialan

que esta estrategia muestra un bajo impacto respectivamente.

La investigacion establecié de igual forma que existe una relacion positiva
moderada del 68.9% entre las estrategias de innovacion y la lealtad conativa del cliente
de Menu Express; estableciendo que en un 54.4 por ciento de los clientes consideran que

las estrategias implementadas tienen un impacto alto seguido de un 43.1 por ciento de los
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clientes quienes consideran un impacto medio y una proporcién menor del 2.5 por ciento

sefialan que esta estrategia muestra un bajo impacto respectivamente.

Finalmente, la tesis determind que existe una relacién positiva moderada del 67.2%
entre las estrategias de innovacion y la lealtad comportamental del cliente de Menu
Express; evidenciando que en un 66.3 por ciento de los clientes consideran que las
estrategias implementadas tienen un impacto alto seguido de un 31.3 por ciento de los
clientes quienes consideran un impacto medio y una proporcién menor del 2.5 por ciento

sefialan que esta estrategia muestra un bajo impacto respectivamente.
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SUGERENCIAS

Basado en las evidencias empiricas que muestra el estudio se sugiere lo siguiente:

Al restaurante el Mordisko desarrollar las estrategias de innovacién en forma
permanente dado que el mercado es cambiante y las preferencias de los clientes requieren

ser atendidas ajustandose a sus necesidades y a las tendencias de la gastronomia.

A los colaboradores y tomar con responsabilidad su labor de preparacion del menu
y de la atencién diferenciada al cliente dado que constituye el nexo ente la empresa y el

consumidor final, su imagen y trato oportuno y cordial es fundamental.

A los investigadores de los negocios gastronomicos, poner en discusion las teorias
propuestas en la presente tesis de modo que se amplien los conceptos y se desarrollen
nuevas investigaciones que mejores el conocimiento referido a la innovacién en los
servicios de restaurantes y el estudio en este a&mbito de las preferencias de los
consumidores que posibilite conocer la lealtad por la empresa e identificar oportunidades

de mejora continua del sector.
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APENDICE I: EL CUESTIONARIO

VARIABLE | DIMENSION N° Detalle de la pregunta
La empresa a menudo lanza nuevas
P01 | presentaciones de su menu basado en sabores
tradicionales
La empresa a menudo lidera a otros
NUEVos P02 re;staurantes en eII lanzamiento de nuevos
productos platos en su mend.
P03 La empresa a menudo lanza platos con sabores y
presentacion no disponibles en el mercado
P04 Los nuevos platos hacen hincapié en la
innovacion de sabores y su presentacion
P05 Los servicios brindados en el restaurante son
particularmente completos y agradables
P06 La atencion brindada ayuda con el proceso que
tienen los consumidores al comprar
Innovacion de . .
- La empresa es particularmente rapida cuando
servicio PO7 . . .
maneja las quejas de los clientes
La empresa se preocupa por mejorar el ambiente
. P08 |y adecuar su presentacion del servicio
Estrategias
de permanentemente
Ihhovacion pog | L@ presentacion del menti es mas refinado que la
de otros restaurantes
P10 El producto tiene una mejor calidad que la de
B otros restaurantes
Innovacion - - —
tecnoldgica Las capacidades de | + D (investigacion y
P11 |desarrollo) son més fuertes que las de otros
restaurantes
P12 Los nuevos productos tienen mayores tasas de
éxito que otros restaurantes
La empresa se preocupa por las nuevas
P13 .
tendencias del mercado
P14 El producto tiene sabores y caracteristicas acorde
a los gustos de los clientes
Avance ddel pys |Laempresaatrae a clientes a través de
mercado promociones y publicidad.
La empresa toma en cuenta las sugerencias de los
P16 clientes en mejorar las cualidades de sus

producto para satisfacer las necesidades del
mercado
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Permanencia
del cliente

Intento acudir a restaurante cada vez que

P17 . . . e
necesito servicio de alimentacion
P18 Considero al restaurante como mi proveedor
Lealtad principal de servicios de alimentacién
cognitiva . L
g P19 El restaurante es la primera opcién cuando
quiero acudir a un servicio de alimentacion
P20 Acudo a este restaurante por sus instalaciones,
por su personal y por sus servicios
P21 | Me gusta acudir regularmente al restaurante
Creo que mi restaurante es claramente el mejor
P22 | con el que obtengo una alimentacién agradable y
Lealtad afectiva de calidad
P23 | Tengo cierta preferencia por este restaurante
P24 Acudo a este restaurante porque me siento a
gusto
o5 Intentaré seguir con mi restaurante habitual en
los proximos afios
P26 Animaré a mis parientes y amigos a ser clientes
) de mi restaurante
Lealtad conativa - -
P27 Mientras me traten como ahora, dudo gue cambie
de restaurante
Estoy contento con el personal y el servicio
P28 .
brindado
Cuando necesito un servicio de alimentacion
P29
acudo a este restaurante
P30 Seguramente si cambio a otro restaurante no
Lealtad seria todo lo bueno que quiera
comportamental pgy | No estoy seguro de que cambiar a otro
restaurante sea mejor para mi
P32 Ya conozco el servicio y la calidad de la carta.

Cambiar seria empezar de cero
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APENDICE II: TABULACION DE RESULTADOS

Estrategia de innovacion Permanencia del cliente Estrategia R
cliente | Nyevos | Innovacién | Innovacién A\aa;r:ce Lealtad Lealtad Lealtad Lealtad inn:facié ncia del
productos | de servicio | tecnolég. | -© | cognitiva afectiva | conativa | comportam. n cliente

1 13 14 16 14 13 12 15 13 57 53
2 16 15 14 17 18 18 15 18 62 69
3 15 11 9 11 13 10 11 13 46 47
4 19 16 15 18 15 18 18 17 68 68
5 13 13 18 14 18 18 14 14 58 64
6 15 15 15 14 14 16 14 16 59 60
7 7 12 11 7 11 8 6 5 37 30
8 13 17 16 16 17 17 16 16 62 66
9 11 17 15 19 16 15 16 19 62 66
10 12 14 11 13 15 16 10 12 50 53
11 17 18 13 14 13 16 18 18 62 65
12 15 16 13 14 16 15 15 17 58 63
13 11 16 7 7 12 11 15 11 41 49
14 15 17 17 18 16 16 17 16 67 65
15 13 17 17 19 12 18 16 16 66 62
16 14 17 14 15 16 15 17 17 60 65
17 9 15 11 14 16 12 11 14 49 53
18 17 15 17 17 15 16 16 17 66 64
19 14 19 17 16 14 16 15 15 66 60
20 15 16 16 16 15 15 14 17 63 61
21 16 15 15 17 17 15 16 17 63 65
22 10 15 12 10 14 12 13 14 47 53
23 16 18 15 16 15 14 18 17 65 64
24 17 15 19 14 17 19 16 18 65 70
25 15 14 17 16 17 16 13 18 62 64
26 12 17 16 16 18 15 18 19 61 70
27 12 17 15 17 14 17 15 17 61 63
28 8 11 10 6 9 10 7 7 35 33
29 13 13 16 14 16 16 18 17 56 67
30 15 17 15 16 14 14 14 15 63 57
31 15 16 16 17 14 14 17 17 64 62
32 12 17 18 18 17 15 18 16 65 66
33 17 17 15 14 15 18 17 16 63 66
34 15 17 18 15 17 14 16 15 65 62
35 16 17 14 18 17 16 17 18 65 68
36 12 14 18 15 18 16 16 18 59 68
37 13 15 12 14 13 14 12 12 54 51
38 17 18 16 17 16 13 14 15 68 58
39 18 14 16 17 15 15 16 15 65 61
40 16 16 16 16 13 17 17 18 64 65
41 17 16 18 14 16 15 19 13 65 63
42 13 16 16 18 17 15 15 16 63 63
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139 18 16 17 17 18 18 15 15 68 66
140 11 12 11 14 12 12 14 10 48 48
141 13 14 18 12 18 15 16 15 57 64
142 18 15 15 18 15 16 16 17 66 64
143 16 16 17 15 15 16 14 14 64 59
144 11 12 13 13 11 14 9 12 49 46
145 15 16 13 17 15 16 15 17 61 63
146 17 14 13 16 16 15 14 16 60 61
147 16 15 16 16 14 17 14 18 63 63
148 13 17 17 15 15 16 15 16 62 62
149 7 10 7 7 8 10 11 10 31 39
150 15 16 17 16 14 18 16 13 64 61
151 11 12 10 12 9 11 12 14 45 46
152 13 15 15 11 13 12 14 12 54 51
153 13 15 13 11 13 13 12 11 52 49
154 14 11 13 11 8 13 14 14 49 49
155 11 10 13 10 10 13 12 9 44 44
156 18 15 16 19 16 15 16 17 68 64
157 13 16 15 15 14 15 15 17 59 61
158 15 13 16 16 15 17 14 16 60 62
159 12 12 11 13 12 12 12 15 48 51
160 15 18 16 17 18 17 16 19 66 70

Valor

max. 19 19 19 19 19 19 19 19 69 70

Valor

min. 5 9 5 6 5 5 6 5 28 26

Des 27 2.1 2.6 29 2.6 2.6 2.6 2.7 8.5 9.1

Prom 14.2 14.9 145 14.6 145 14.7 145 14.8 58.1 58.5
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