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Resumen

El presente estudio consistio en determinar la relacién entre marketing emocional y
satisfaccion del cliente en el restaurante Playa Azul Chiclayo — 2019. El tipo de estudio fue
correlacional, en el que se pretende determinar la relacion entre marketing emocional y
satisfaccion del cliente. El disefio fue no experimental — transversal, puesto que no se
manipulan las variables y se recoge informacién en un solo momento. La poblacion estuvo
conformada por 2552 clientes y su muestra fie de 332 respectivamente. El método que se
empled fue el inductivo el cual sirvid para el cumplimiento del objetivo general. La técnica
fue la encuesta y el instrumento el cuestionario, el cual fue aplicado a los clientes del
restaurante Playa Azul. Entre sus resultados mas destacados se encontrd que el 54% esta en
Acuerdo, dado que la marca les despierta sus emociones, generando que se sientan
estimulados por prestar los servicios del restaurante creando un vinculo con la marca. Por
otro lado, el 77% esta en Desacuerdo, dado que los colaboradores no siempre desean ayudar
a los clientes, lo cual causa que su estadia se vea afectada por la desconsideracion del
personal. Finalmente, si existe relacion entre marketing emocional y satisfaccion del cliente
en el restaurante Playa Azul Chiclayo, por lo cual se infiere que, a mayor marketing

emocional, mayores seran los clientes satisfechos respecto a los servicios que se les ofrecen.

Palabras clave: Marketing emocional, satisfaccién del cliente, modelo SERVQUAL.
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Abstract

The present study consisted in determining the relationship between emotional
marketing and customer satisfaction in the restaurant Playa Azul Chiclayo - 2019. The type
of study was correlational, in which it is intended to determine the relationship between
emotional marketing and customer satisfaction. The design was not experimental -
transversal, since the variables are not manipulated and information is collected in a single
moment. The population was conformed by 2552 clients and its faithful sample of 332
respectively. The method that was used was the inductive one which served for the fulfillment
of the general objective. The technique was the survey and the instrument the questionnaire,
which was applied to the clients of the Playa Azul restaurant. Among its most outstanding
results it was found that 54% is in agreement, given that the brand awakens their emotions,
generating that they feel stimulated by providing the services of the restaurant creating a link
with the brand. On the other hand, 77% disagree, given that employees do not always want
to help clients, which causes their stay to be affected by the staff's disregard. Finally, if there
is a relationship between emotional marketing and customer satisfaction at the Playa Azul
Chiclayo restaurant, it is inferred that, the more emotional marketing, the more satisfied
customers will be about the services offered.

Keywords: Emotional marketing, customer satisfaction, SERVQUAL model.

Vi



INDICE

DEDICATORIA .ttt nrra e nnnee s i
AGRADECIMIENTO ..ottt iv
RESUMEN ..o e ae e e nnaee e Y
ABSTRARCT ittt st ne st nenes Vi
L. INTRODUCCION ...ttt 13
1.1. Realidad problematica ...........cccoueiieiiiiiie e 13
1.2, TrabajOS PrEVIOS. ....cveeiieiiiiie ittt sttt sttt 20
1.3. Teorias relacionadas al tema..........ccccoeeieieiiiiiniieieee e 26
1.3.1. Marketing emOcCional...........cccccveviriiiiieere e 26
1.3.2. Satisfaccion del CHENtE.........cccoveveveieiece e 34

1.4. Formulacion del problema...........ccooviiiiiiii i 38
1.5. Justificacion e importancia del estudio............ccocvevevercneieieseseeeenns 39
1.6, HIPOTESHS .ttt sttt eneas 39
I @ o 1] Yo SSRRSN 40
I1. MATERIAL Y METODOS......cociiiiteieeeeeeeeee et se e 42
2.1. Tipo y disefio de iNVEStIGaCION ..........ccccceeveieerieiie e 42
2.2. PODIACION Y MUBSEIA.....cveieiieiicieeese e 42
2.3. Variables, operacionalizaCion............c.ccccoeeiieiiiiciiciece e 44
2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion, validez y confiabilidad.......... 47
2.5. Procedimientos de analisis de datos...........cccooeeriieiiniieisicse e, 48
2.6. ASPECLOS BLICOS. .. c.viiviiiieeiecie ittt ste et te e re e re e reenre s 49
2.7. Criterios de rigor CIeNtifiCO........ccveveiieiice e 49
I RESULTADOS ..ot 52
3.1, Tablas Y fIQUIAS.......ceeieeie et 52
3.2. Discusion de reSUltatos..........ocvrveierierieresese s 86
3.3. ApOrte CIENLITICO ...vviiiieiccie e 92
IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.........cccoeiiiiieieeeiie, 104
REFERENCIAS.......o oot 106
ANEXOS. ... e 112

vii



INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Clientes del restaurante Playa Azul ...........cccovevveieiiecnece e, 43
Tabla 2: Variables de eStudiO..........ccceiiiiiiiiiie 44
Tabla 3: Operacionalizacion de marketing emocional ............cccccocvcvneniincnn, 45
Tabla 4: Operacionalizacion de satisfaccion del cliente...........c.cccoovevieieenen, 46
Tabla 5: Fiabilidad del INStrumMento.........ccooveiiieiiee e 48
Tabla 6: Valores del alfa de Cronbach.........c.cccooveviiiiiceiice e 48
Tabla 7: Sexo de los clientes del restaurante Playa Azul. ...........cc.cccocveiveneee. 52

Tabla 8: La marca del restaurante Playa Azul es distinta al de las demas........ 53
Tabla 9: Le despierta sus emociones la marca del restaurante Playa Azul....... 54
Tabla 10: Se ha sentido bien durante su estadia en el restaurante Playa Azul.. 55

Tabla 11: El restaurante Playa Azul le ofrece ofertas especiales ante sus
SEIVICIOS. . cuveuveteeteeteeste et e st et et e et e s te e e e st e s teeseeeteeabeeseeaneenteenaeaneeteeneenraenreenee e 56

Tabla 12: El restaurante Playa Azul le ofrece descuentos en su proxima visita.
.......................................................................................................................... 57

Tabla 13: Recibe cupos para premios por parte del restaurante Playa Azul..... 58
Tabla 14: Son distintos los servicios que brinda el restaurante Playa Azul ..... 59

Tabla 15: Considera como primera opcién el restaurante Playa Azul.............. 60
Tabla 16: El restaurante Playa Azul tiene equipos y nuevas tecnologias de
APATIENCIA MOUBINA ..c.veeuieieieitieiectee e te et se et te e sre e e s e e sreeaesreesreenee e 61
Tabla 17: Las instalaciones fisicas del restaurante Playa Azul son comodas y
VISURIMENTE AIFACTIVAS.......eiveeiieie ettt e e e 62
Tabla 18: Los empleados del restaurante Playa Azul tienen una apariencia
PUICTA ettt 63
Tabla 19: Los materiales relacionados con el servicio que utiliza el restaurante
Playa Azul son visualmente atraCtiVos ..........ccccceveriiiiinieieeee e 64

Tabla 20: Cuando en el restaurante Playa Azul prometen hacer algo en cierto
tIEMPO 10 NACEN ... e 65

Tabla 21: Cuando tengo un problema el restaurante Playa Azul, muestran un
sincero interés en SolUCIONArlO..........cccevviiicic i 66

Tabla 22: Habitualmente el restaurante Playa Azul presta bien el servicio...... 67

Tabla 23: El restaurante Playa Azul, presta su servicio en el tiempo adecuado.
.......................................................................................................................... 68

Tabla 24: El restaurante Playa Azul, insisten en no cometer errores en sus
regiStroS O AOCUMENTOS ....c.vviiuiieiieciie ettt 69

Tabla 25: Los empleados del restaurante Playa Azul informan puntualmente y
con sinceridad acerca de todas las condiciones del Servicio.........ccccoecvvvveeeenn. 70

Tabla 26: Los empleados del restaurante Playa Azul ofrecen un servicio rapido
YV AGIL o aa e 71

viii



Tabla 27: Los empleados del restaurante Playa Azul siempre estan dispuestos a

Y10 [0 - L [ USROS 72
Tabla 28: Los empleados del restaurante Playa Azul le dedican el tiempo
necesario para responder @ SUS PregUNTAS .........ocvvrererereeeeiieniesie e siesiesresseens 73
Tabla 29: El comportamiento de los empleados del restaurante Playa Azul, le
TrasMIte CONTIANZA .........coiiiiiee e 74
Tabla 30: Me siento seguro en las transacciones que realizo con el restaurante
PIAYA AZUL ... s 75
Tabla 31: Los empleados del restaurante Playa Azul son siempre amables..... 76
Tabla 32: Los empleados del restaurante Playa Azul tienen conocimientos
suficientes para responder a Mis Preguntas.........ccccveveeeereeresieeseesesee e 77
Tabla 33: Los empleados del restaurante Playa Azul, le hacen un seguimiento
PEISONANIZAUO ...t e e nn 78
Tabla 34: En el restaurante Playa Azul tienen horario adecuado ..................... 79
Tabla 35: Los empleados del restaurante Playa Azul ofrecen informacion y
atencion PersoNAlizada...........c.ccveveieeie i 80
Tabla 36: Los empleados del restaurante Playa Azul buscan lo mejor para los
INEEreSeS Al CHENTE.....cvieeeeci s 81
Tabla 37: Los empleados del restaurante Playa Azul comprenden sus
NECESIAAUES ESPECITICAS . .....evive ettt 82
Tabla 38: Promedios por iNAICAAOIES .........cccoveieeiieereiiesie e see e 83
Tabla 39: Promedios por diMenSIONES............covreriririeieieniesese e 84
Tabla 40: Promedios por variables. ... 84
Tabla 41: Correlaciones entre marketing emocional y satisfaccion del cliente.85
Tabla 42: Metodologia de 1a Propuesta............cccuvereeriieneineseeeseeeeie e 93
Tabla 43: Costo del sorteo de vales de deSCUENTO .........ccvvververeiiienininiien, 94
Tabla 44: Costo de los uniformes al personal de Playa Azul ...............ccceeeee 96
Tabla 45: Costo del contrato de especialista en servicios de restaurantes........ 98
Tabla 46: Cronograma de actividades ...........cccveveveeiieiiesie e 100
Tabla 47: Costo total de 1a propuesta.........cccccveveeiiiiiic i 100
Tabla 48: Beneficios de 1a Propuesta...........cccevereriiiniiienenc s 101



INDICE DE FIGURAS

Figura 1: Diferencia entre mente racional y mente emocional......................... 33
Figura 2: Dimensiones de la calidad de ServiCio ..........cccceevvevieiieecieccee s, 36
Figura 3: Sexo de los clientes del restaurante Playa Azul ...........ccccooevvrvnnne. 52

Figura 4: La marca del restaurante Playa Azul es distinta al de las demas ..... .53
Figura 5: Le despierta sus emociones la marca del restaurante Playa Azul. .... 54
Figura 6: Se ha sentido bien durante su estadia en el restaurante Playa Azul .. 55

Figura 7: El restaurante Playa Azul le ofrece ofertas especiales ante sus
=] Y7 0] 0L USSP 56

Figura 8: El restaurante Playa Azul le ofrece descuentos en su préxima visita..
.......................................................................................................................... 57

Figura 9: Recibe cupos para premios por parte del restaurante Playa Azul ..... 58
Figura 10: Son distintos los servicios que brinda el restaurante Playa Azul. ... 59
Figura 11: Considera como primera opcion el restaurante Playa Azul ............ 60

Figura 12: El restaurante Playa Azul tiene equipos y nuevas tecnologias de
APArIENCIA MOAEIMNA ... ..cciviiiiie et e e e sb e e reeenree s 61

Figura 13: Las instalaciones fisicas del restaurante Playa Azul son comodas y
VISUAIMENTE ALrACTIVAS.......vicieeciiecie et 62

Figura 14: Los empleados del restaurante Playa Azul tienen una apariencia
QLU - PSSO 63

Figura 15: Los materiales relacionados con el servicio que utiliza el restaurante
Playa Azul son visualmente atraCtivos ...........cccceeveieeieciesie e 64

Figura 16: Cuando en el restaurante Playa Azul prometen hacer algo en cierto
tIEMPO 10 NACEN ..o e 65

Figura 17: Cuando tengo un problema el restaurante Playa Azul, muestran un
sincero iNterés en SOIUCIONANTO.........ccevevvie i 66

Figura 18: Habitualmente el restaurante Playa Azul presta bien el servicio .... 67

Figura 19: El restaurante Playa Azul, presta su servicio en el tiempo adecuado
.......................................................................................................................... 68

Figura 20: El restaurante Playa Azul, insisten en no cometer errores en sus
FegiStroS O AOCUMENTOS .....vvevveieieieeie ettt sre et e e 69

Figura 21: Los empleados del restaurante Playa Azul informan puntualmente y
con sinceridad acerca de todas las condiciones del Servicio.............cc.cceeuveneee. 70

Figura 22: Los empleados del restaurante Playa Azul ofrecen un servicio rapido
12 (0|1 SOOI 71

Figura 23: Los empleados del restaurante Playa Azul siempre estan dispuestos a
AYUDAITE.....e ettt 72

Figura 24: Los empleados del restaurante Playa Azul le dedican el tiempo
necesario para responder a SUS PregUNTAS. .......ccceervereereeriereesieenieseesieesee e e 73



Figura 25: El comportamiento de los empleados del restaurante Playa Azul, le
trasmMite CONTIANZA .........ocieiiiie s 74

Figura 26: Me siento seguro en las transacciones que realizo con el restaurante
PlaYa AZUL. ..o e 75

Figura 27: Los empleados del restaurante Playa Azul son siempre amables ... 76
Figura 28: Los empleados del restaurante Playa Azul tienen conocimientos

suficientes para responder @ MiS PregUNaS. ........ceevveiieeieesreeiee e eseesie e 77
Figura 29: Los empleados del restaurante Playa Azul, le hacen un seguimiento
PEISONANIZATO ... e 78
Figura 30: En el restaurante Playa Azul tienen horario adecuado.................... 79
Figura 31: Los empleados del restaurante Playa Azul ofrecen informacion y
atencion PersonNalizada...........cccceeveieeie i 80
Figura 32: Los empleados del restaurante Playa Azul buscan lo mejor para los
INEEreSES Ul CHENTE .....ovveiee sttt 81
Figura 33: Los empleados del restaurante Playa Azul comprenden sus
necesidades eSPECITICAS.......cviiie it 82
Figura 34: Vale de deSCUBNLO........cccueeiieiieccic e 95
Figura 35: Disefio de uniformes del personal de Playa Azul.............cc.ccoovenee. 97
Figura 36: Temas en capacitacion a l0S MESEr0S.........cccevvvveevveriesieseese e 99

xi



. INTRODUCCION



I. INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

En el contexto internacional

En Madrid, Montafies, Serrano y Medina (2016) manifiesta que el marketing
emocional causa un efecto en los clientes cuando el mensaje del producto o servicio sea
totalmente cautivador. Las emociones actian como recepciones sobre aquello que lo
impresiona, y cuando esto pasa, el cliente siente una alta inclinacion por querer comprar. Las
empresas aplican una serie de estrategias cuando intentan llamar clientes nuevos, pero no todo
sale como los gerentes de marketing lo esperan. No se trata de hacer publicidad solo por
campafas o cuando se presenta escases de clientes, porque cuando el negocio entra en el
conformismo, los clientes ya no percibiran algo nuevo, es alli, donde pensara que la
organizacion hace lo mismo, pero en diferentes temporadas del afio. Cabe destacar que las
redes sociales es un gran avance para que las empresas puedan promocionar sus productos,
ademas de que tiene mas alcance sobre aquellas personas que invierten el mayor tiempo

posible en sus redes de acceso personal.

Los clientes siempre van a cambiar de gustos y preferencias, porque lo que lo
emociona no siempre esta dentro de sus posibilidades para adquirir un producto. Si el cliente
visita la empresa, no significa que va comprar, sino que va curioseando sobre los productos
que tiene la tienda, pero siendo muy detallista, al observar la manera de cémo lo atienden, la
infraestructura y hasta los mas minimos espacios. Es por ello, que no solo se le debe
impresionar la primera vez, sino de seguir manteniéndolo contento hasta que se retire del
negocio. Existen casos que cuando se presentan campafas publicitarias siempre ofrecen lo
mismo, es decir, solo lo hacen porque la competencia también lo hizo, es alli donde le cliente

se siente hostigado y percibe lo mismo que otros, pero a su propio estilo.

En México, Gomez (2017) indica que el marketing emocional logra que los factores
de un producto muevan su sistema limbico de las personas. El area limbica es la parte del
individuo en donde se gestionan las emociones, es por ello, que si las marcas prefieren

posicionarse deben apuntar hacia esa parte del cerebro. Cuando un cliente se siente
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emocionado, adopta nuevas actitudes y comportamientos, como, por ejemplo, consumir con
maés frecuencia el producto, recomendaciones a sus amigos o tomarse fotos haciéndolo. Estas
acciones lo realizan cuando se siente emocionado y con el tiempo la marca del producto llega
penetrar a sus sentimientos. Es asi, que la relevancia de este tipo de marketing funciona como
una estrategia para que las marcas puedan ser mas competitivas apuntando hacia la parte
emocional del cerebro humano y sobre todo que con el pasar de los afios puedan ascender las

ventas de una organizacion.

Los vendedores cuando entienden el cerebro humano, deben de tener en cuenta que
sus emociones son mas fuertes que sus razones. La manera de como se explica este punto
quiere decir que el cliente compra aquello que lo emociona, a pesar de que racionaliza de que
el precio puede ser un poco elevado, optara por compralo de cualquier forma. Luego de que
el cliente tiene en sus manos el producto que lo emociond, sentird un gran afectado como
compartirlo con sus amistades, de comentarlo a sus familiares o hasta tomarse fotografias, es
asi como las ventas pueden incrementarse al despertar las emociones de los clientes, y que no
solo volvera a comprar, sino que las personas que se enteraron de los beneficios del producto,

también lo haran.

En Madrid, Valdivia (2016) sefiala que los consumidores estan contentos cuando
generalmente sus percepciones coinciden con sus expectativas. Cuando un consumidor acude
ante un producto o servicio y ha quedado satisfecho con su compra, posiblemente vuelva a
comprar y si sus frecuencias siguen aumentando, se podra volver un cliente fiel. Los clientes
fieles se mantienen estrictamente vinculados con la empresa, a pesar de que la competencia
ofrezca otros productos o servicios, no lo haran ya que se sienten caracterizados ante su
eleccion. Por otro lado, en el momento que se desea promocionar un nuevo producto de la
misma linea, en su gran mayoria, las empresas logran a contratar a deportistas o artistas
famosos para promocionarlo, esta es una manera de llamar clientes a través del fanatismo, y
si el producto cumple con las expectativas ante los clientes, estos seguiran siendo fiel a la

misma linea de marca.

La satisfaccion de un cliente principalmente se basa cuando las percepciones son
muchos mas altas que sus expectativas, es decir, que cuando acudi6 al negocio la primera

impresion que recibioé fue mucho mejor de lo que esperaba. La satisfaccion de los clientes es
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un paso previo a su fidelizacion, y cuando un cliente se vuelve fiel realizara nuevas compras
y a pesar de que la competencia ofrezca lo mismo o productos similares, este no lo hara ya
que se siente vinculado con la empresa. En ocasiones cuando un producto ya tiene una
cantidad de clientes fieles, las empresas optan por sacar nuevos productos de la misma marca,
pero en este caso, contratan artistas y deportistas que tengan una gran cantidad de fanaticos,
de tal forma de que al cliente se le llame su atencion, luego pueda probar el producto y

finalmente quede satisfecho.

En Venezuela, Arancibia, Leguina y Espinosa (2017) testifican que un cliente
satisfecho se ird cuando el producto cumpla sus necesidades y la atencion que reciba por parte
del personal sea la mas cordial. Los colaboradores que estan en contacto directo con el
consumidor son los que reflejan la imagen organizacional, es por ello, que la gerencia debe
de invertir en su capacitacién para que desarrollen habilidades en atencién. Un punto a tener
en cuenta es que los vendedores deben de trasmitir confianza con lo que desean vender, deben
de sentirse seguros y conocer el producto, ademas debe de garantizarle que sera de beneficio
del cliente, puesto que, si llegara a pasar algo inadecuado, el prestigio de la empresa estaria
en juego. Lo que valoran los clientes en una buena atencion y sobre todo la rapidez en
atenderlo, dado que consideran que su tiempo es demasiado valioso y tienen otras actividades

por cumplir.

La satisfaccion del cliente va muy relacionada con la manera de como atiende los
colaboradores al momento de vender. Si bien es cierto, los productos pueden ser novedosos
y beneficiosos, pero no todo radica alli, sino que la persona que lo vende es muy importante,
ahora en caso la empresa tenga gente que no desempefie de manera adecuada esta funcion,
debe de invertir en programas de capacitacion para que sigan desarrollando sus habilidades,
ademas de que los colaboradores sentiran que son valorados. Un aspecto fundamental es que
los vendedores trasmitan confianza y seguridad para que el cliente pueda volver, ademas que
contribuira al prestigio empresarial. Por Gltimo, la capacitacion también servird para que
atiendan de una manera mas eficiente, puesto que gran parte de los clientes prefieren ser

atendidos en el menor tiempo posible.
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En el contexto nacional

En Lima, Zelada (2017) afirma que el marketing emocional solo actda cuando el
cliente quiere hacer la primera compra. Algo que deben tener en cuenta los jefes de marketing
gue enamorar a un cliente no sirve si no le ofrece beneficios de granes productos. Esto pasa
cuando los vendedores de piedra (por asi decirlo) les preocupa vender solo la primera vez,
pero sino se mantiene contento al cliente, no dara buenos resultados con el pasar de los afios.
Para aclarar este tema del marketing emocional, es que su funcion solo sea vender a unos
cuantos clientes y hacer que den dinero de inmediato, sino que vuelvan a recomprar una y
mas veces, alli es donde se puede apreciar el efecto que ha causado una buena venta. Asi
mismo, los profesionales de marketing deben de seguir aportando ideas innovadoras con la
finalidad de que el cliente no pruebe lo mismo o solo compre una vez, dado que si no regresa

es porque algo no estéa funcionando bien.

Gran mayoria de los vendedores, como bien lo dice su cargo, solo les importa vender
hasta quedar satisfecho cuando el cliente invierte su dinero para pagar. La venta es buena,
pero si vuelven a vender al mismo cliente en altos volimenes y cantidades, sera lo mejor, lo
que significa que el cliente ha permanecido feliz lo que ha provocado de que regrese al mismo
punto. Las emociones de un cliente deben de estar claras, es por ello, que se le debe de
informar de manera puntual sobre las funciones del producto, de no mentirle y que, si se
encuentra satisfecho, no todo queda alli, es motivo de que los gerentes deben de seguir
aportando ideas innovadoras para que sea el mismo cliente el que haga la publicidad sobre la
gran experiencia que recibio del producto.

En Lima, Sanchez (2016) sefiala que para que el marketing de emociones haga un
efecto positivo en los consumidores, primero debe de existir colaboradores que tengan un
control sobre su estado emocional. Muchos de los factores que impiden que las ventas sigan
creciendo son los vendedores, y que a pesar que el producto tiene atributos diferenciadores,
una mala atencion hacia el cliente puede desanimarlo por completo. Es por ello, que el estado
de &nimo de un buen vendedor debe estar bajo control, dado de que entender emociones del
cliente es un elemento clave, pero en caso contrario, si un colaborador se encuentra estresado,
ese estado emocional lo contagiara. Si bien es cierto, la mente humana acttia segin de como

la trates, si alguien sonrie a una persona, pues recibira una sonrisa a cambio, es por ello, que
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los colaboradores deben de estar totalmente animados teniendo en cuenta que no solo basta

con un manejo de labia, sino también de Ilamar la atencion con su lenguaje corporal.

El marketing de emociones como bien lo dice su nombre, genera que el cliente se vaya
contento con lo que se le ofrece, sin embargo, a pesar de que el producto sea novedoso y
diferenciador, el vendedor influye mucho al momento de la decision de compra del
consumidor. Un aspecto que deben tener en cuenta los gerentes es que sus empleados deben
de estar entrenados, pero no solo a una capacitacion donde incremente su coeficiente
intelectual, sino también con su inteligencia emocional. Este dltimo punto, va muy
relacionado con las ventas, ya que el estado de animo de un colaborador es muy contagioso,
y si al cliente lo atiende con una sonrisa, posiblemente el rostro del cliente se pueda apreciar

un gesto de felicidad, es alli la reciprocidad de las emociones entre la empresa con el cliente.

En Piura, Reto (2017) manifiesta que para que se logre la satisfaccion del consumidor
lo primero que necesita saber la compariia es tratar de saber qué es lo que necesita en el
momento que acude a la empresa. Un terrible error es que la mayoria de las empresas creen
saber lo que el cliente necesita, es decir, si quieren chocolate, les dan el chocolate, o, si quieren
soda les dan soda; sin embargo, no tienen en cuenta que las necesidades del cliente son muy
variadas dado que en un dia le puede gustar algo y al otro dia no. Los gerentes se preocupan
por tratar de descubrir lo que quiere el cliente, aplicando técnicas como focus group,
encuestas, observaciones etc. con la finalidad de entender lo que requiere. Se debe considerar
que lo que busca la empresa son sus utilidades (su razén de ser) pero también es importante
la satisfaccion del cliente, deduciendo que en este proceso todos ganan, es decir, a mayores

clientes satisfechos, mayor seran las utilidades del negocio.

Todas las empresas, ya sean al rubro en que se dediquen, giran en torno a un solo
elemento y es el cliente. Los consumidores son los que generan las rentabilidades a la
organizacion, por lo que lograr satisfacer sus necesidades es muy importante, dado de que es
mas costoso captar mas clientes que mantener contento a los actuales. A pesar de que las
compaiiias invierten grandes cantidades de dinero para diversos estudios, no logran saber con
exactitud qué es lo que necesita el cliente, puesto que toda informacion recaudada tiene su
probabilidad de error. Sin embargo, empresas grandes han logrado satisfacer a sus clientes,

pero no se conforman con eso, ya que siguen en constante cambio para seguir implementando
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estrategias novedosas y seguir despertando sus emociones. Una vez que se logre despertar las
emociones de los clientes, las ventas subiran, por lo que se puede deducir que existe relacion

entre las emociones del cliente con el nimero de compras.

En Lima, Montoya (2016) argumenta que, para satisfacer a un cliente, no es necesario
realizar una simple venta y hacer que el cliente se vaya para nunca regresar. Lo primero que
se debe tener en cuenta es que se encuentren satisfechos, mostrando una actitud positiva
cuando haga uso del producto o servicio. En caso contrario, si el cliente muestra una actitud
desfavorable, se quejara lo mas antes posible, y que ahora con el uso de las redes sociales,
esa mala experiencia la podra compartir ante sus contactos perjudicando la empresa. El cliente
se queja por razones justas y si no le presentan alguna solucion inmediata, se seguird quejando
hasta un punto donde se la empresa le haga devolucion o alguna alternativa donde le de
tranquilidad. Una estrategia que se esta utilizando es la del cliente incognito, en lo que se
evalla a la empresa areas que parecen poco relevantes como al vigilante, las ventas, su
infraestructura y hasta la limpieza de los bafios, con el objeto de determinar aquellos minimos
detalles que pueden alterar la satisfaccion del cliente. Lo que se busca con esta técnica es que
la empresa brinde una excelente atencion considerando que, si los clientes se encuentran

satisfechos, éstos van a recomendar y hacer publicidad.

La méaxima expresion de un cliente cuando se siente satisfecho, es su expresion
corporal y el regreso a la empresa. El agrado del cliente lo manifiesta cuando usa y sigue
usando el mismo producto por una larga temporada de tiempo, lo que indica que se ha sentido
contento y feliz. Por el contrario, existen situaciones en donde la empresa no le brinda
soluciones cuando éstos presentan algun tipo de reclamo o queja, lo que origina que se sientan
muy incomodos y que sus reclamos sean muy escandalosos tanto en persona como a traves
de las redes sociales. En las redes sociales es mas delicado, dado que miles de personas que
tengan acceso lo puedan ver, y al evidenciar este tipo de incidentes, dejaran de adquirir el
producto ya que no les ha parecido favorable. Si bien es cierto, los vendedores son los que
estan en contacto directo con el consumidor, pero para brindar calidad, es necesario evaluar
todas las areas de la compafiia con el proposito de que el cliente sienta ese trato Unico y como

consecuencia estara dispuesto a pagar una cantidad elevada.
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En el contexto local

El restaurante “Playa Azul” se encuentra ubicando en la calle Amazonas N°136 dentro
de la ciudad de Chiclayo. Se dedica al servicio de comida tipica nortefia en las cuales presenta
desayuno, almuerzo, cena, café y una variedad de bebidas. Presente una lista de platos tipicos
con el sabor criollo que caracteriza a la region Lambayeque, brindando la mejor atencion por
parte de su personal culinario, en el que actualmente cuenta con un cocinero, tres ayudantes
de cocina, cuatro mozos y un cajero. Asi mismo, tiene una infraestructura moderna con un
disefio ecoldgico, rustico y original que promueve las méximas expresiones de la cultura

lambayecana.

En su diagndstico principal se puede apreciar que ha presentado ciertas deficiencias
en su publicidad dado que en su trayectoria en el mercado ha estado aplicando las estrategias
del marketing tradicional donde su importancia radica en conseguir el maximo nimero de
ventas. Los clientes han degustado de su variedad de platos, sin embargo, en sus experiencias
ante el restaurante no han sido las mas favorables dado que sus emociones y valores no se
han vinculado con el negocio. Es por ello, que el restaurante no se logra diferenciar de la
competencia, dado que su marca no logra impactar ante las decisiones emocionales de sus
clientes, lo cual genera de que sean altas las probabilidades de visitar otros restaurantes que

tengan los platos similares a un precio moderado.

Por otro lado, el restaurante a pesar de tener una cantidad de clientela apropiada,
algunos se han mostrado insatisfechos dado de que su experiencia no ha sido la mas agradable
y se evidencia dado de que pocas veces han vuelto a visitar el local. La calidad de los platos
no ha superado sus expectativas, por lo que percibe el mismo sabor y la atencion del personal
no es la mas atenta. Asi mismo, son pocos los clientes que han manifestado ciertas quejas y
sin embargo el restaurante no ha hecho lo posible para poder ir mejorando, ademas de que la
tecnologia que usa no es la mas moderna, contando con material un poco obsoleto lo cual

afecta a la estadia del cliente.

En relacion a lo expuesto anteriormente, se puede deducir que el restaurante no
implementa el marketing emocional lo cual genera que sus clientes no estén satisfechos, es

por esa razén, que la finalidad de este estudio pretende proponer estrategias de marketing
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emocional para satisfacer a los clientes, siendo una alternativa de solucion ante la

problematica que viene pasando el restaurante y pueda mejorar sus servicios.

1.2.  Trabajos previos

En el contexto internacional

Vera y Véliz (2016) en Guayaquil — Ecuador hizo una tesis cuya finalidad principal
fue elaborar un programa de marketing emocional que aporte a la promocion del producto.
El enfoque de este trabajo fue el cuantitativo por lo que se aplicaron encuestas a 384 personas.
Los resultados que se obtuvieron que fue un 46.96% indican que prefieren las presentaciones
medianas, ya que les parece muy llamativo el disefio de los productos. Llegaron a concluir
que a pesar que el negocio tiene una cantidad de clientes moderada, deben de implementar
estrategias publicitarias que despierten los intereses de sus clientes con la finalidad de que les

permitan incrementar sus ventas.

Rodriguez (2017) en Bogota — Colombia elaboré un articulo cuya finalidad principal
fue aplicar estrategias emocionales que ayuden a mejorar la calidad de los servicios
universitarios. El disefio de este trabajo fue no experimental dado que el investigador no
intervino para recoger la informacion, a la vez, estuvo conformada por una muestra de 231
estudiantes. Entre sus resultados mas relevantes se obtuvo que un 51% de los estudiantes se
encuentran satisfecho considerando que la atencion en ocasiones es pésima y eso afecta a su
tranquilidad. Llegd a la conclusion que las emociones de los estudiantes se relacionan con su
satisfaccion, por lo que, si sus emociones son positivas, estaran mas contentos en funcion a

los servicios que reciben.

Lopez, Ballesteros y Mejia (2017) en Tungurahua — Ecuador culmind una
investigacion en el que su finalidad primordial fue medir si el marketing emocional impacta
en la rentabilidad de las Mipymes. El disefio de este trabajo fue explicativo dado que la
finalidad es encontrar la posible incidencia entre ambas variables. La muestra de este trabajo
fue 384 personas las cuales manifestaron su conformidad en base a los fendmenos. Segun sus
resultados fueron que un 80% considera que la publicidad es tradicional y no ha innovado en

sus ultimos afios. Asi mismo, llegaron a la conclusion que deben de implementar

20



componentes del marketing emocional que permita que los consumidores se sientan

orientados a seguir comprando, de tal modo que sus percepciones sean positivas.

Pérez (2016) en Distrito Federal — México hizo una investigacion cuya intencion
inicial fue ejercer una propuesta de marketing de emociones que genere aumentar las veces
de compra El tipo de este trabajo fue propositivo con el objeto de que sugerir soluciones ante
la problematica, del mismo modo, su muestra fue de 51 personas. Entre sus resultados muestra
que la mayoria de sus clientes prefiere la empresa como su negocio favorito. Asi pues, llegd
a la conclusion que la empresa debe de seguir implementando el marketing que provoquen
emociones en los clientes, con el objeto de que sigan aumentando su frecuencia de compra y

creando vinculos emocionales.

Del salto (2017) en Quito — Ecuador elabor6 una tesis cuya finalidad fue evaluar la
calidad de servicio y el grado de satisfaccion de sus clientes. El disefio de este trabajo fue
transversal dado que se recoge informacion para aplicarla en un momento determinado, a la
vez con una muestra de 391 clientes. Segln sus resultados fueron que un 54.5% de los
encuestados considera que la empresa se encuentra en una ubicacion apropiada ante el alcance
de los demas. Finalmente, se llego a la conclusion que los consumidores expresan que es mas
importante la manera de como atienden los colaboradores que su infraestructura, dado que no

siempre disponen a atender todas las dudas correspondientes.

Nowell (2017) en Quetzaltenango — Ecuador hizo una investigacion en el que su
finalidad fue demostrar si la capacitacion guarda relacion con el servicio que se le brinda al
consumidor. El enfoque de este trabajo fue descriptivo, dado que se describen los fendmenos
desde el punto de vista del investigador resaltando aquellos aspectos relevantes. Del mismo
modo, la muestra de este estudio estuvo conformada por 53 clientes. Entre sus resultados méas
representativos se encuentra que un 47% de los encuestados indican que no muestra la
limpieza suficiente ante los servicios, lo cual perjudica a que su satisfaccion sea de total
agrado. Finalmente, se llegd a la conclusion que el personal recibio capacitaciones con la
finalidad de que desarrollen habilidades dentro de su puesto de trabajo y traten mejor a sus

clientes, considerando que debe de mejorar la relacion entre jefes y empleados.
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Huitz (2016) en Quetzaltenango — Guatemala hizo una tesis en el que su objetivo
general fue hallar la forma de cémo presta los servicios al cliente los supermercados. El
enfoque de este trabajo fue el cuantitativo por lo que se pretende calcular las mediciones de
los fendmenos, del mismo modo, su muestra estuvo conformada por 196 clientes. Entre sus
resultados se encuentra que un 26% de los encuestados indican que la amabilidad de los
colaboradores influye mucho ante el servicio que estan solicitando. Finalmente, se llegé a la
conclusion que, solo pocos clientes indican estar satisfechos con los servicios que brinda la
empresa, dado que no establecen una adecuada comunicacién con los empleados que trabajan

alli, ademas de que se han visto ocasiones en donde los productos han estado vencidos.

En el contexto nacional

Herbias (2017) en Trujillo — Peru elaboré una tesis en el que su finalidad fue hallar la
incidencia de la publicidad emocional que viene aplicando el Banco de Crédito del Perd. El
enfoque fue cuantitativo dado que se recoge datos numéricos, con una muestra de 380
clientes. Entre sus resultados méas destacados se observa que el 52% de los clientes considera
que se siente identificado con la empresa dado que han ido con personas cercanas entre
amigos y familiares. Se llego a la conclusion que los insight impactan de manera positiva en
la publicidad emocional, dado que los clientes han pagado sus cuotas en el tiempo acordado

mostrando una actitud favorable.

Lopez (2016) en Lima — Per( hizo una tesis en el que su objetivo general fue
determinar el comportamiento de los consumidores frente a las promociones emocionales que
brinda la empresa. El disefio de este estudio fue no experimental dado que no se manipulan
los fendmenos, con una muestra de 183 personas. Los resultados de este trabajo se obtuvieron
que el 53% se siente impulsados a seguir realizando sus compras cada cierto tiempo. Se llegd
a la conclusion que la empresa comete errores al mostrar publicidad sin ninguna significancia

para el consumidor, lo que afecta que sus compras sean cada vez menos.

Angulo (2016) en Trujillo — Peru hizo un estudio en el que su objetivo general fue
verificar si el branding emocional genera a que los consumidores se vuelvan leales. El tipo
de este trabajo fue descriptivo — correlacional, dado que se describen las propiedades para

luego estadisticamente hallar su relacion, la cual su muestra estuvo conformada por 415
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clientes. Entre sus principales resultados se encuentra que un 78% de los clientes considera
que la empresa hace publicidades muy innovadoras que son de su gusto. Se llegd a la
conclusion que el branding emocional impacta en la lealtad de los clientes, a través de la
prueba chi cuadrado, asi mismo, los clientes se han sentido satisfechos, sin embargo,

consideran que la organizacion debe de seguir brindando un trato personalizado.

Alva y Mauricio (2017) en Trujillo — Peru realizd una investigacion cuyo objetivo
general fue calcular la incidencia de la calidad de servicio en la fidelizacion de los clientes.
Esta investigacion fue de tipo explicativa dado que se trata de determinar si una variable causa
un efecto en la otra, su muestra estuvo conformada por 199 clientes. Se utilizé el método de
la encuesta para la recoleccion de datos numéricos con la finalidad de medir las variables y
luego contrastar la hipétesis. Sus resultados fueron que un 97% de los clientes se encuentran
regularmente satisfechos en cuanto a la calidad que brinda actualmente la empresa. Se llego
a la conclusion que la calidad de servicio impacta en la satisfaccion de los consumidores dado
gue sus dimensiones se encuentran sumamente relacionadas, pero la que mas influye es la
capacidad de respuesta dado que los colaboradores se muestran con total disponibilidad de

ayudar y orientar a los clientes.

Nahuirima (2017) en Andahuaylas — Per( hizo una investigacion cuya finalidad fue
calcular si la calidad de servicio establece un grado de asociacion con la satisfaccion de los
clientes. El tipo de investigacion fue correlacional dado que su principal prioridad es
relacionar ambos fendmenos, a la vez, tiene una muestra de 348 clientes. Entre sus resultados
mas representativos se encuentra que un 41.61% de los encuestados considera que los
colaboradores establecen poca empatia con sus clientes cuando atienden cualquier tipo de
pedido. Finalmente, llego a la conclusion que ambas variables guardan relacion, considerando
que la empresa debe de seguir implementando mejoras en su servicio como la imagen externa

ante el mercado, dado que algunos clientes indican que esta un poco anticuado.

Velarde y Medina (2017) en Lima — Per( elabor6 una tesis cuyo objetivo general fue
demostrar si la calidad de servicio se relaciona con la satisfaccion de los clientes. El disefio
de este trabajo fue no experimental dado que no se manipulé para nada ninguna de las
variables, asi mismo, tiene una muestra de 279 clientes. Entre sus resultados hallaron que un

54% de sus clientes consideran que los trabajadores no llegan a resolver todas sus dudas
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cuando se presenta algun tipo de inconveniente. Por Gltimo, se llegd a la conclusién que los
consumidores se presentan algo satisfechos, dado que sus percepciones fueron desagradables

y solo en pocas ocasiones los colaboradores se mostraron totalmente amables.

Farfan (2017) en Lima — Peru hizo un estudio cuya finalidad principal fue elaborar
una propuesta de gestion de calidad para incrementar el grado de satisfaccién de los clientes.
El enfoque de esta tesis fue aplicado dado que la solucion ante la problematica fue basada en
la realidad que viene aconteciendo la empresa, asi mismo, su muestra estuvo conformada por
40 clientes. Entre sus principales resultados se muestra que un 40% de los clientes considera
estar satisfecho con el personal de trabajo dado que se encuentran muy bien capacitados en
establecer confianza con ellos. Se llego a la conclusion que una buena gestion ha permitido
que la satisfaccion de los clientes haya incrementado, ya que la empresa tiene bien en claro

que, para satisfacerlos, su personal debe de estar contentos con el puesto que ocupan.

En el contexto local

Cornejo y Medina (2016) en Chiclayo — Peru termino una investigacion en el que su
objetivo principal fue hallar el impacto de la publicidad ante la toma de decisiones de compra
de los clientes. El disefio fue transaccional puesto que los datos se recogieron en un momento
anico, del mismo modo, su muestra estuvo conformada por 384 clientes. Segun sus resultados
se obtuvo que la publicidad impacta en un 66.41% en la decision de compra, considerando
que sienten un afecto especial cuando realizan sus compras. Se llegd a la conclusion que los

clientes han percibido una excelente publicidad dado que sus expectativas fueron superadas.

Chimpén (2016) en Chiclayo — Pert culmind una tesis cuya finalidad fue detectar qué
aspectos intervienen en la decision de compra a través del marketing de redes. El tipo es
correlacional, puesto que los objetivos de este trabajo pretenden hallar resultados estadisticos
que guarden relacién, siendo su muestra de 150 clientes. Entre sus resultados se muestra que
un 59.3% de los clientes consideran que realizan sus compras cuando cumplen fechas
especiales con alguna persona cercana. Finalmente, se llega a la conclusion que los familiares
influyen mucho ante su compra, resaltando que el precio es accesible ya que se encuentra

relacionado con la calidad, sintiéndose contentos y felices.
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Cubas y Guadalupe (2017) en Chiclayo — Peru hizo una investigacion cuya finalidad
fue demostrar si la publicidad de la empresa se relaciona con la satisfaccion de los clientes.
El disefio de este trabajo fue no experimental puesto que los investigadores no intervinieron,
del mismo modo, la muestra estuvo conformada por 100 personas. Segun sus resultados se
obtuvo que un 45% de los encuestados estuvieron en desacuerdo con que la empresa no aplica
publicidades en cada temporada del afio, por lo que dificulta su compra ya que no conectan
emocionalmente con el cliente. Por Gltimo, concluyeron que sus clientes se encuentran
descontentos dado que la publicidad que aplica la empresa no responde a sus emociones y
expectativas.

Davila y Flores (2017) en Chiclayo — Pert culmind una investigacion cuyo objetivo
general fue evaluar la calidad de los servicios que brinda actualmente el restaurante. Esta
investigacion fue de tipo mito dado que para un mejor enfoque de los resultados fue necesario
recolectar datos cuantitativos y cualitativos, su muestra estuvo conformada por 80 clientes.
Se utilizé el método no probabilistico donde se seleccionan aquellos sujetos para poder
someterlas a un estudio y poder obtener informacidn necesaria. Sus resultados fueron que un
50% de los clientes indica que los colaboradores atienden de manera segura mostrando interés
y confianza cuando el cliente hace una pregunta. Se llegé a la conclusién que los clientes
estan satisfechos con la forma de atencion de los colaboradores, resaltando que los platos
gastronomicos son de calidad dado que los ingredientes representan la tradicion de la comida

Lambayecana.

Mesones (2016) en Chiclayo — PerG hizo una investigacion cuya finalidad principal
fue mejorar la calidad de servicio del hotel Tres Estrellas. El tipo de este estudio fue
cuantitativo dado que se pretende medir las variables, del mismo modo, su muestra estuvo
conformada por 70 clientes. Entre sus resultados mas caracteristicos fue que un 61% de los
encuestados manifiesta que el personal del hotel siempre muestra un total interés en poder
ayudar y orientarlo durante su estadia. Finalmente, se llegé a la conclusién que la calidad de
servicio es regular, sin embargo, los clientes consideran que debe de ir mejorando el servicio

ya que algunas instalaciones se encuentran obsoletas.

Garcia y Sirlopl (2016) en Chiclayo — Per( culmind una tesis cuya finalidad fue

encontrar el coeficiente de relacion entre la calidad de servicio con la satisfaccion de los
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clientes. El tipo de este estudio fue no experimental, dado que no se manipul6 ninguna de las
dos variables, asi mismo, tuvo una muestra de 260 clientes quienes manifestaron su
conformidad en los cuestionarios. Entre sus principales resultados se encuentra que un 34%
esta disconforme con las instalaciones del hotel dado que no ha implementado nuevas
tecnologias. Finalmente, llegaron a la conclusién que El nivel de satisfaccién es medio dado
que presenta algunas deficiencias como la infraestructura del hotel, ademas de que el personal

no cuenta con una buena presencial lo cual afecta que su satisfaccion no sea la mas apropiada.

Uceda (2016) en Chiclayo — Per( hizo una investigacion cuyo objetivo general fue
hallar la incidencia entre la satisfaccién laboral y la satisfaccion del cliente El enfoque de este
estudio fue cuantitativo dado que se miden las variables, con una muestra de 323 clientes
quienes respondieron las encuestas. Entre sus resultados se puede apreciar que el 71% de los
colaboradores manifiesta que su sueldo es bastante aceptable por lo que se encuentra contento
dentro de su area de trabajo. Llegd a concluir que los clientes han estado satisfechos dado que
estdn acorde con los precios que establece la polleria, ademas de que indican que los

colaboradores siempre estan a disposicion en atender todas sus inquietudes.

1.3.  Teorias relacionadas al tema

1.3.1. Marketing emocional

Robinette, Brand, Lenz & Trabal (2001) afirma que el marketing de emociones
contribuye a que las organizaciones compartan contenido con un alto mensaje emocional,

teniendo en cuenta el tiempo, lugar y persona adecuada.

Cabrerizo (2014) considera “Trata de vincular a un cliente con una marca creando
vinculos emocionales, que proporcionan vivencias satisfactorias y que se intentan conseguir

o repetir” (p. 36).

El marketing emocional se refiere a aquellos procedimientos y actitudes que toma una
organizacion para poder implementar vinculos emocionales duraderos con sus clientes.
Basicamente, lo utiliza como una estrategia para posicionarse en el mercado y lograr la

fidelizacion en un largo periodo de tiempo, pero para ello, se necesita de un gran esfuerzo
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continuo por parte de todos los miembros de la empresa. (Consultimg, 2010).

Pilares del marketing emocional

Cabrerizo (2014) sostiene que entre sus principales pilares se puede observar los

siguientes:

Investigacion de mercado

Es lo primero que debe tener la empresa, conocerlos para luego entender cuales son
sus necesidades y motivaciones a través de este estudio, de tal forma, que puedan tener un
nicho fijo.

Segmentacion

En este punto es donde la empresa implementa una serie de tacticas para captar y
fidelizar a los clientes, teniendo en cuenta lo que buscan y ofrecerles para poder cubrir sus
necesidades.

Beneficios

Generar un valor a los clientes es lo esencial para este tipo de marketing, dandoles

razones suficientes para que sigan comprando.

Componente humano

Establecer comunicaciones constantes con los clientes de tal forma de conocerlo y
Ilamarlo por su nombre, asi mismo, se puede ofrecerle descuentos en sus proximas compras
o0 en el dia de su cumpleafios con la finalidad de ganarse su aprecio.

No manipular

En esta situacion, es donde el vendedor cumple un rol importante ya que debe de ser
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empatico para ganarse la confianza del cliente, asi mismo, se deben de regirse en sus

sentimientos para darle tranquilidad y no para aprovecharse.

Atencion al cliente

Las empresas deben de fijarse que su personal de trabajo atienda bien a todos sus
clientes y no tengan cierta preferencia por algunos, deben de mostrar total interés y
preocupacion.

Fidelizacion

Es recomendable implementar ofertas para generar su lealtad, pero no solo deben de
basarse en descuentos de precios, sino también en seguir brindando servicios de calidad para
poder retenerlos.

Estructura eficiente

Lo que valoran los clientes que sea atendido lo mas pronto posible dado que
consideran que el tiempo es valioso, es por ello, que deben de mostrar interés en atender las
peticiones que ellos muestren.

Diferenciacion

Diferenciarse de la competencia no solo capta mas clientes, sino que es una fuerte

ventaja competitiva ante el mercado.

Caracteristicas de una empresa emocional

Gonzéles (2015) indican que las empresas emocionales practican el dinamismo y

estan en constantes cambios, asi pues, entre sus principales caracteristicas son:

Su vision y su misién estan claramente definidas, dado que comparten la misma

finalidad de la existencia de la empresa, ademas ponen en practica todos los conocimientos
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para poder motivar al consumidor ante su decision de compra.

Se sustentan sobre unos valores internos en el que son compartidos por su personal de
trabajo, asi mismo, los valores que se dan de manera interna, son los mismos que reflejan

hacia el exterior.

Las empresas emocionales tienen en cuenta que los resultados cuantitativos son
derivados de los resultados emocionales que se establecieron con el cliente, es por ello, que
la organizacion, siempre esté atenta a entender los codigos culturales tanto de los trabajadores
como de los consumidores, de tal forma que en el proceso de venta intervengan todos los

ambientes.

Establecen objetivos al medio y largo plazo, y tienen en claro que invertir en esfuerzo
y precio sirve para que sepan hacia donde dirigirse, ademas implementan politicas que

permitan a contribuir al cumplimento de las metas empresariales.

En algunas situaciones buscan profesionales que tengan un mejor desempefio en los

procesos gerenciales con la finalidad de que puedan renovar cada cierto tiempo.

Las empresas con caracter emocional tienen en cuenta que el talento de sus
trabajadores debe de estar basado en la creatividad, con la finalidad de que puedan entender

los estados emocionales de sus clientes y poder darles lo que necesita.

Estas empresas estan orientadas a la mejora continua, implementando sistemas de
calidad en funcion a sus productos y servicios con la intencion de que los resultados sean los

esperados.

Las empresas emocionales buscan dar soluciones ante alguna situacién complicada,
ademas de que no se quedan en la misma rutina, siempre estan pensando en transformar sus

ideas para un mejor aprendizaje.

Por ultimo, estas empresas promueven un excelente clima laboral, con la finalidad de

que su personal de trabajo sea mas eficiente y productivo, de tal forma de que se sientan

29



motivados en atender a los clientes y teniendo en cuenta que exista un equilibrio entre sus

objetivos personales con los empresariales.

Principios del marketing emocional

Gonzéles (2015) afirma que entre los principios del marketing emocional se destacan

los siguientes:

Sentirse joven: es un aspecto clave dado que toda persona quiere mantenerse joven
durante su tiempo de vida. Algunas personas implementan cirugia estética, habitos de
ejercicio y rutinas de alimentacidn para mantenerse en forma. La formula es darle entender
al cliente de que su edad es la mas apropiada ante un determinado producto, ademas de que
se tiene que adaptar al estilo de vida de los consumidores, haciéndoles sentir que seran jovenes

cuando consuman lo que estan comprando.

Consumidores de novedades: el producto que estén dispuestos a comprar debe de ser
para distintas ocasiones en la que se encuentre el consumidor, ya sea en fiestas, eventos o

reuniones.

Individualistas y emocionales: las clientes buscan sentirse Unicos cuando consumen
un determinado producto, es por ello, que las organizaciones cuando hacen camparias, deben
de crear publicidad de que se adapten a los estilos de vida de los consumidores, ya sea a través
de medios como la television, radio, internet entre otros. Las necesidades de los clientes deben
de ser cubiertas con los productos, de tal forma de que se sientan vinculados emocionalmente

con la marca.

El mundo digital: la tecnologia es una herramienta muy 0til y necesaria siempre y
cuando se adapte a las necesidades de los clientes. En este punto, la organizacion puede
ofrecer videoconferencias donde se den a demostrar los productos o servicios al pablico en
general, asi mismo, deben de estar en constante cambio ya que las organizaciones que tengan
el equipo més moderno y tecnoldgico, podran detectar aquellos puntos que inciden en las
necesidades de los clientes.
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El marketing mix en las emociones del cliente

Gonzéles (2015) sostiene que el marketing emocional reconoce el disefio sensorial
como la principal ganancia para las empresas, asi mismo, se muestran las siguientes
definiciones:

Producto: este elemento estd elaborado en medida de que las sensaciones estén
relacionadas con los requerimientos del cliente. En este aspecto inciden las emociones del

consumidor.

Precio: Es el valor de la inversion que realizan los clientes. En este punto, el cliente

considera que el producto debe generarle valor que se adapte a su estilo de vida.

Plaza: Es el disefio en el punto de venta donde se ofrece el producto, puede ser fisica

o0 virtual.

Promocion: Es la manera de como se da a conocer el producto, en este aspecto, debe

de estar ajustado al codigo emocional del consumidor.

Principios clave para generar experiencias emocionales efectivas en los clientes

Gonzéles (2015) afirma que para conseguir experiencias emocionales en los clientes
se destacan tres principios clave:

Una experiencia positiva sélo es til para el negocio si es recordada

En el momento que el cliente visita el negocio, todo lo que pueda percibir, influye en
sus experiencias, es por ello, que las empresas deben de ser muy minuciosas en querer llamar
su atencidn, puesto que una experiencia positiva sera recordada, pero una negativa lo sera ain

mas.

La experiencia positiva debe ser brandeada
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La experiencia del cliente debe de estar muy relacionada con la marca del producto,
de tal forma que sea mas efectiva la percepcion ante su compra. Aspectos importantes como
el disefio del producto influye mucho dado que es la esencia que lo caracteriza y el cliente lo

asociara directamente con la marca.

Las experiencias emocionales positivas deben contrastar con el resto

Los recursos que emplean las empresas deben de estar dirigidas a satisfacer las
necesidades de los consumidores, creando una experiencia inolvidable, de tal forma, que si
una empresa le brindé productos deficientes, una alternativa seria de brindarle todo lo
contrario y el cliente pueda recordarla con mas facilidad.

Diferencia entre mente racional y mente emocional

Robinette y Claire (2001) sostienen que existe diferencias entre mente racional y

mente emocional, lo cual se muestra en la Figura 1.
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Diferencia entre mente racional y mente emocional

| VIENTE RACIONAL | | IVIENTE EMOCIONAL |
PIENSA SIENTE
v Reflexion v Accién
v Pensamientos v’ Pensamientos
conscientes inconscientes
v Necesidades v Necesidades més
basicas fuertes

v Creencias justificadas
por los sentimientos

v Pasidn/significado
racional

v Beneficios

v ¢Cémo? {de percepcion)

v' Razonamiento seg(in
pruebas objetivas

v Prudencia
Transaccional

v Rasgos

v ¢Qué? (verbal)

Figura 1. Diferencia entre mente racional y emocional que
influyen en la decision de compra del consumidor.

Fuente: Robinette y Claire (2001)

Dimensiones del marketing emocional

Robinette (2001) afirma que el marketing emocional estd compuesto por las siguientes

dimensiones:

La marca

Es el atributo intangible mas relevante. Basicamente es una serie de simbolos, sonidos
y componentes que hacen que un producto se distinga de otro. Asi mismo, en este tipo de

marketing, la marca es mucho mas que el nombre, es una emociéon que lo conecta

directamente con el cliente.
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El servicio

El servicio hacia el cliente es fundamental dado que a raiz de ello se genera la
satisfaccion del cliente. Se refiere a hacerlo sentir bien al cliente durante su estadia, de tal
forma que influya en la decisién de compra el comportamiento de los colaboradores que lo

atienden.

Los beneficios

Los productos y servicios que se brindan deben de generar ciertos beneficios como:

ofertas especiales, descuentos en su proxima visita 0 cupos para premios.

Diferencia emocional

En este aspecto, la diferencia emocional es donde el cliente percibe y tiene en claro
lo que diferencia a una empresa de otra, asi mismo, pensara como primera opcion la que mas

la haya satisfecho sin duda alguna.

1.3.2. Satisfaccion del cliente

Juran (1996) afirma que la satisfaccion del cliente es el resultado que se obtiene
cuando las caracteristicas de un producto o servicio responden a las necesidades que tiene un
cliente. La satisfaccidn puede considerarse como la creacion de un estimulo que hace que el

cliente siga comprando, contribuyendo a incrementar los ingresos de la empresa.

Kotler (2002) lo define como aquellas sensaciones de placer o disgusto que tiene una
persona que percibe ante la compra de un producto o servicio con la finalidad que superen

sus expectativas.
Parra (2004) afirma que “La satisfaccion del cliente es el secreto para asegurar la

rentabilidad a largo plazo; y mantener al cliente contento es labor de todos los integrantes de

una empresa” (p. 3).
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Modelo ACSI (American Customer Satisfaction Index)

Carrasco (2013) sostiene que la satisfaccion de un cliente se relaciona directamente
con la calidad de servicio, manifestando diferencias entre expectativas y percepcion. Es por
ello, que surge la necesidad de este modelo lo cual contiene los siguientes componentes:

Expectativas del cliente

Son aquellos pensamientos anticipados que tiene un cliente antes de experimentar un

producto o servicio de una empresa.

Calidad percibida

Se considera como la primera impresion por parte del cliente ante todos los

componentes del servicio.

Valor percibido

Se refiere a la relacion entre la calidad con el precio que esta dispuesto a pagar. Es lo

mas razonable, dado que si paga un precio alto es equivalente a que reciba un servicio de

calidad y viceversa, en caso perciba que el servicio es injusto, no volvera a acudir al negocio.

Quejas del cliente

Son situaciones en donde le cliente expresa sus indices de insatisfaccion.

Fidelidad del cliente

El objetivo es buscar clientes contentos, pero para ello, primero la experiencia en la

empresa tiene que haber sido totalmente satisfactoria.
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Modelo SERVQUAL

Miranda, Chamorro y Rubio (2008) sostienen que SERVQUAL es un modelo que
permite determinar la satisfaccion del cliente, a través de la discrepancia entre percepciones
y expectativas. Esta conformada por las siguientes dimensiones, las cuales se veran reflejadas

en la Figura 2.

Dimensiones de la calidad de servicio

DIMENSIONES CONCEPTO

Tanglbilidad Apanen_uadelas |r15f[ala_:r:rnﬁ fisicas, equipos, personal
¥ material de comunicacidan.

Fiabilidad Capacidad de prestar el semicio prometido de forma
fiable y cuidadosa.
Capacidadde  Disposicion vy voluntad para ayudar a los usuarios y
respuesta proporcionar un Semvicio rapido.

Conocimientos y atencion mostrados por los empleados

Seguridad y sus habilidades para inspirar credibilidad v confiarea.

Atencion individualizada que prestan las organzaciones

Sl a sus consumidores.

Figura 2. Dimensiones del modelo SERVQUAL el cual esta conformada
por cinco dimensiones: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta y
empatia, en el gque, a través de ello, se podra medir la satisfaccion del
cliente.

Fuente: Miranda, Chamorro y Rubio (2008).

Tipos de satisfaccion

Setd (2004) considera que existen tipos de satisfaccion desde un punto de vista

cualitativo, las cuales son:

Satisfaccion exigente: Es un tipo de satisfaccion de manera activa, la relacién entre el
vendedor con el cliente debe de estar dado con emociones positivas donde se dé el optimismo

y la confidencialidad. Asi mismo, los clientes estaran dispuestos a continuar estableciendo
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relaciones satisfactorias en un futuro, dado que los servicios estaran acordes a lo que exige el

cliente.

Satisfaccion estable: Es cuando los clientes con el vendedor establecen confianza y
estabilidad en las relaciones, de tal forma, que las experiencias que fueron vividas, volveran
a repetirse a raiz del campo de confianza que se cred.

Satisfaccion resignada: Es cuando las expectativas del cliente han sido afectadas por
las percepciones que tuvo del negocio, en este punto, el cliente no estard dispuesto a hacer

algin reclamo o sugerencia para que el negocio mejore.

Insatisfaccion estable: Se da cuando el cliente experimenta emociones negativas con

el vendedor, es en ese omento en que la empresa no hace nada para mejorar ese aspecto.

Insatisfaccion exigente: Se d cuando el cliente exige algun tipo de reclamo dado que

no le parecio6 apropiado el producto o servicio que presto.

Fases de satisfaccién al cliente

Dutka (1988) indica que las tres fases basicas para determinar la satisfaccion del

cliente son:

Fase 1: Detectar qué caracteristicas de rendimiento generan clientes satisfechos o

insatisfechos.

Fase 2: Medir la satisfaccion en una etapa principal, que servird de referencia para

futuros cuestionarios.

Fase 3: Llevar a cabo una investigacion sobre la marcha para controlar los progresos.
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Beneficios de satisfacer al cliente

Fernandez y Campifia (2015) sostienen que la satisfaccion del cliente trae muchos

beneficios, entre ellos se destaca:

a. El consumidor que esta contento, tiende a regresar a la tienda, por tanto, se vuelve

leal ante la organizacion y sigue incrementando la demanda.

b. El cliente que se encuentra satisfecho, trasmite sus experiencias positivas ante su

circulo cercano, sea familiares 0 amigos.

c. El cliente contento deja de lado la competencia, por tanto, ayuda a que la

organizacion sea mas competitiva.

1.4.  Formulacion del problema

Problema general

¢Existe relacion entre marketing emocional y satisfaccion del cliente en el restaurante
Playa Azul Chiclayo - 2019?

Problemas especificos

¢Cudl es el nivel de marketing emocional en el restaurante Playa Azul Chiclayo -
2019?

¢Cuadl es el nivel de satisfaccion del cliente en el restaurante Playa Azul Chiclayo -
20197

¢Cudl es el coeficiente de correlacion entre marketing emocional y satisfaccion del

cliente en el restaurante Playa Azul Chiclayo - 2019?
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1.5.  Justificacion e importancia del estudio

Naupas, Mejia, Novoa & Villagémez (2014) sefialan que la justificacion puede ser

tedrica, social y préactica.

Justificacion tedrica

En la justificacion tedrica, este presente trabajo se justifica en teorias que permitan
profundizar y dimensionar las variables, la cual permitan una mayor comprension y
entendimiento del tema de estudio, asi mismo, sirve como una referencia para aquellas

investigaciones que mas adelante deseen investigar temas relacionados a estos fenémenos.

Justificacion metodoldgica

En esta justificacion, este estudio se basa en el método inductivo en el que inicia de
ideas secundarias para llegar a la general la cual se puede apreciar para el cumplimiento de
los objetivos, como técnica se usara la encuesta y como instrumento el cuestionario, el cual
son medios para estudios cuantitativos y recoja informacion cuantitativa con la finalidad de

contrastar con las hipotesis planteadas.

Justificacion social

En esta justificacion, el restaurante Playa Azul a través del marketing emocional podra
satisfacer a sus clientes de tal forma que aumente su cartera y crezca econdmicamente en el
mercado gastrondémico, asi mismo, estara contribuyendo al bienestar social.

1.6.  Hipdtesis

H1: Existe relacion entre marketing emocional y satisfaccion del cliente en el

restaurante Playa Azul Chiclayo —2019.

Ho: No existe relacion entre marketing emocional y satisfaccion del cliente en el

restaurante Playa Azul Chiclayo —2019.
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1.7.  Objetivos

Objetivo general

Determinar la relacién entre marketing emocional y satisfaccion del cliente en el

restaurante Playa Azul Chiclayo —2019.

Obijetivos especificos

Identificar el nivel de marketing emocional en el restaurante Playa Azul Chiclayo —
2019.

Diagnosticar el nivel de satisfaccion del cliente en el restaurante Playa Azul Chiclayo
—20109.

Calcular el coeficiente de correlacion entre marketing emocional y satisfaccion del

cliente en el restaurante Playa Azul Chiclayo — 2019.
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Il. MATERIAL Y METODO

2.1. Tipoy disefio de la investigacion

2.1.1. Tipo de investigacion

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) afirma que el tipo de esta investigacion es
correlacional, dado que tiene como prioridad encontrar el grado de asociacion o relacién entre

marketing emocional y satisfaccion del cliente en el restaurante Playa Azul.

2.1.2. Disefio de investigacion

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) argumentan que el disefio de investigacion
es no experimental — transversal. Es no experimental puesto que no se manipula ninguna de
los dos fendmenos o variables y es transversal dado que se recolecta informacion en un
momento Unico, en este caso, se recogera informacion sobre marketing emocional y

satisfaccion del cliente una sola vez.

Disefio de investigacion:

Donde:

M es la muestra
O, es la medicion de marketing emocional
r es el coeficiente de correlacion entre las dos variables

0, es la medicion de satisfaccién del cliente
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2.2.  Poblaciony muestra

2.2.1. Poblacion

Para la poblacion de este estudio se consider6 el promedio de la cantidad de clientes
que asisten mensualmente al restaurante Playa Azul, teniendo en cuenta desde el mes de

Enero hasta el mes de Septiembre del presente afio, tal y como se muestra en la Tabla 1.

Tabla 1

Clientes del restaurante Playa Azul

Meses Clientes
Enero 2450
Febrero 2600
Marzo 2450
Abril 2400
Mayo 2600
Junio 2550
Julio 2630
Agosto 2640
Setiembre 2650
Promedio 2552

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de la organizacién de estudio

Asi mismo, la poblacion estuvo conformada por los 2552 clientes del restaurante

Playa Azul.

2.2.2. Muestra

Para determinar el calculo de la muestra de este estudio, se aplicd la siguiente férmula:
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_ NxZ:xpxq
C e2x(N—-1)+Z2xpxq

Muestra (n) = 332
Poblacion (N) = 2552
Nivel de confianza (2) = 95%:1.96
Probabilidad de éxito (p) = 60%: 0.6
Probabilidad de fracaso (q) = 40%: 0.4
Nivel de error (e) = 5%: 0.05

La muestra de este estudio estuvo conformada por 332 clientes del restaurante Playa
Azul.

2.3. Variables, operacionalizacion

2.3.1. Variables

Tabla 2
Variables de estudio

Variables Definicion
Robinette, Brand, Lenz & Trabal (2001) afirma que el marketing de

Independiente: Marketing emociones contribuye a que las organizaciones compartan contenido

emocional con un alto mensaje emocional, teniendo en cuenta el tiempo, lugar y
persona adecuada.
Kotler (2002) lo define como aquellas sensaciones de placer o
disgusto que tiene una persona que percibe ante la compra de un
producto o servicio con la finalidad que superen sus expectativas.

Dependiente: Satisfaccion
del cliente

Fuente: Elaboracion propia
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2.3.2. Operacionalizacion

Tabla 3
Operacionalizacion de marketing emocional
Variable . . . . Técnicas e instrumentos
. . Dimensiones Indicadores Items .,
independiente de recoleccion de datos
Marca D'St'm?',on 1-2
Emocion
Servicio Sentir 3
Marketing Ofertas especiales . .
: .. Encuesta — cuestionario
emocional Beneficios Descuentos 4-6
Premios
Diferencia 7_8

Diferencia emocional

Primera opcion

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4

Operacionalizacion de satisfaccion del cliente

Variable
dependiente

Dimensiones

Indicadores

Técnicas e instrumentos
de recoleccion de datos

Satisfaccion del
cliente

Tangibilidad

Fiabilidad

Capacidad de respuesta

Seguridad

Empatia

Equipos

Instalaciones fisicas

Apariencia
Materiales
Promesa
Solucién
Habitualidad
Tiempo
Errores
Puntualidad
Rapido
Ayuda
Respuesta
Confianza
Seguro
Amable
Conocimiento
Seguimiento
Horario
Informacién
Intereses
Comprension

13-17

18-21

22-25

26 —30

Encuesta — cuestionario

Fuente: Elaboracion propia



2.4.  Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Como técnica de recoleccion de datos se hizo uso de la encuesta, Alegre (2004) indica
que la encuesta sirve para recolectar informacion sobre aquellos que se desea investigar a los

clientes del restaurante Playa Azul.

Como instrumento se aplicé el cuestionario, Garcia (2004) afirma que el cuestionario
es aquel en que el cliente manifiesta su conformidad o disconformidad ante una serie de
preguntas o items respecto a lo que se quiere investigar, en este caso, de marketing emocional

y satisfaccion del cliente.
Del mismo modo, Herndndez, Fernandez y Baptista (2010) afirman que a través de la
siguiente recta se puede medir los items, dimensiones y variables en funcion a los promedios

obtenidos.

Muy Bajo Bajo Medio o regular Alto Muy Alto

1 2 3 4 5

La validez fue dada por tres expertos en el tema de marketing emocional y satisfaccion

del cliente, del mismo modo, los promedios de cada experto fueron los siguientes:

a. Experto 1: 30/30: 1
b. Experto 2: 30/30: 1
c. Experto 3: 30/30: 1
d. Total:3/3:1

Por otro lado, la confiabilidad del instrumento aplicado a los clientes del restaurante

Playa Azul, se muestra en la siguiente tabla.
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Tabla b

Fiabilidad del instrumento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,915 30

Fuente: Programa estadistico SPSS

Tal y como se muestra en la Tabla 5, el presente instrumento posee un alfa de
Cronbach de 0,915 siendo N la cantidad de premisas. Segin Herndndez, Fernandez y Baptista

(2010) consideran que si el resultado es mayor a 0.72 el coeficiente es valido y confiable.

Asi mismo, en la Tabla 6 se muestra los valores que significan el alfa de Cronbach.

Tabla 6
Valores del alfa de Cronbach
Rangos Valor
0,53 a menos Confiabilidad nula

0,54 a 0,59 Confiabilidad baja
0,60 a 0,65 Confiable
0,66a0,71 Muy confiable
0,72 a 0,99 Excelente confiabilidad

Fuente: Naupas, Mejia, Novoa & Villagomez (2011).

2.5.  Procedimientos de anéalisis de datos

Para el procedimiento de analisis de datos se siguio el siguiente procedimiento:

a. Se disefid un instrumento referente a las variables marketing emocional y

satisfaccion del cliente.

b. Seaplico a los clientes del restaurante Playa Azul.

c. Lainformacion recogida fue tabulada en los programas SPSS y Excel.
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2.6.  Aspectos éticos

Norefia, Alcaraz, Rojas y Rebolledo (2012) afirman que los aspectos éticos de este

estudio son los siguientes:

Consentimiento informado: El investigador estuvo de acuerdo con ser informantes,

reconociendo sus derechos y responsabilidades.

Confidencialidad: Se lleg6 a informar la seguridad y proteccién de su identidad como

informantes relevantes del estudio.

Observacion participante: El investigador actudé con prudencia en el transcurso de
recoleccion de los datos, asumiendo su responsabilidad ética para todos los efectos y
consecuencias que se deriven de la interaccion establecida con los sujetos participantes del

estudio.

2.7.  Criterios de rigor cientifico

Los criterios de rigor cientifico que se tomaran en cuenta para la investigacion son los
determinados por Norefia, Alcardz-Moreno y Guillermo (2012) que a continuacion se

detallan:

Credibilidad: Los resultados que se obtendran en esta investigacion fueron veridicos

y auténticos para su respectivo analisis e interpretacion a traves de los cuestionarios.

Transferibilidad y aplicabilidad: Los resultados recaudados de este estudio serviran
para otras investigaciones que deseen citarlo, asi mismo, los resultados fueron tomados para

elaborar la propuesta de investigacion.
Consistencia para la replicabilidad: La revision teorica sirvio para poder profundizar

las variables de esta investigacion, del mismo modo, estos datos cuantitativos seran sometidos

para proximos estudios.
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Confirmabilidad y neutralidad: Los datos recolectados fueron contrastados con las

teorias manifestadas en el marco teérico.

Relevancia: Esta investigacion permite que el estudio contribuye a la ciencia al
contrastar con la hipétesis planteada.
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I11.RESULTADOS

3.1. Tablasy figuras

3.1.1. Resultados por sexo

Tabla 7
Sexo de los clientes del restaurante Playa Azul.

Sexo n %
Masculino 205 62%
Femenino 127 38%

Total 332 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de abril del 2018.

Sexo de los clientes del restaurante Playa Azul.

Femenino
38%

Masculino
62%

Figura 3. Del 100% de los encuestados, el 62% pertenecen al sexo
masculino y el 38% al femenino, esto indica que son mas los hombres que
prestan los servicios del restaurante Playa Azul a diferencia de las mujeres.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de abril del 2018.




3.1.2. Resultados por items

Tabla 8

La marca del restaurante Playa Azul es distinta al de las demas.

Categorias n %
Total Acuerdo 44 13%
Acuerdo 96 29%
Indiferente 74 22%
Desacuerdo 44 13%
Total Desacuerdo 74 22%
Total 332 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de abril del 2018.

La marca del restaurante Playa Azul es distinta al de las
demas.

Total Acuerdo
Total Desacuerdo 13%
22%

Acuerdo
29%

Desacuerdo
13%

Indiferente
23%

Figura 4. Del 100% de los encuestados, el 42% esta en Acuerdo, puesto que
la marca del restaurante es distinta, lo que indica que los clientes no la
confundan con otras, provocando que se sientan identificados.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de abril del 2018.
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Tabla 9

Le despierta sus emociones la marca del restaurante Playa Azul.

Categorias n %
Total Acuerdo 50 15%
Acuerdo 129 39%
Indiferente 36 11%
Desacuerdo 45 14%
Total Desacuerdo 72 22%
Total 332 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de abril del 2018.

Le despierta sus emociones la marca del restaurante Playa
Azul.

Total Acuerdo
Total Desacuerdo 15%

22%

Desacuerdo
13%
Acuerdo
39%

Indiferente
11%

Figura 5. Del 100% de los encuestados, el 54% esta en Acuerdo, dado que la
marca les despierta sus emociones, generando que se sientan estimulados por
prestar los servicios del restaurante creando un vinculo con la marca.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de abril del 2018.
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Tabla 10

Se ha sentido bien durante su estadia en el restaurante Playa Azul.

Categorias n %
Total Acuerdo 105 32%
Acuerdo 86 26%
Indiferente 19 6%
Desacuerdo 79 24%
Total Desacuerdo 43 13%
Total 332 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de abril del 2018.

Se ha sentido bien durante su estadia en el restaurante Playa
Azul.

Total Desacuerdo
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Total Acuerdo
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Desacuerdo
24%

Indiferente

6% Acuerdo

26%

Figura 6. Del 100% de los encuestados, el 57% esta en Acuerdo, ya que su
estadia ha sido placentera cuando han prestado los servicios, lo que muestra
que los clientes disfrutan un momento Gnico cuando degustan un plato.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de abril del 2018.
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Tabla 11
El restaurante Playa Azul le ofrece ofertas especiales ante sus servicios.

Categorias n %
Total Acuerdo 47 14%

Acuerdo 29 9%

Indiferente 20 6%
Desacuerdo 114 34%
Total Desacuerdo 122 37%
Total 332 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de abril del 2018.

El restaurante Playa Azul le ofrece ofertas especiales ante sus
servicios.

Total Acuerdo
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Figura 7. Del 100% de los encuestados, el 71% esta en Desacuerdo, puesto
que no reciben ofertas especiales por parte del restaurante, causando que
presten los servicios sin recibir alguna consideracion especial por su consumo.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de abril del 2018.
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Tabla 12

El restaurante Playa Azul le ofrece descuentos en su proxima visita.

Categorias n %
Total Acuerdo 48 14%
Acuerdo 38 11%
Indiferente 20 6%
Desacuerdo 85 26%
Total Desacuerdo 141 42%
Total 332 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de abril del 2018.

El restaurante Playa Azul le ofrece descuentos en su préxima
visita.
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Figura 8. Del 100% de los encuestados, el 68% estad en Desacuerdo, dado
que el restaurante no le ofrece descuentos cuando prestan nuevamente los
servicios, lo que genera que pierdan interés en seguir degustando los platos.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de abril del 2018.




Tabla 13

Recibe cupos para premios por parte del restaurante Playa Azul.

Categorias n %

Total Acuerdo 9 3%
Acuerdo 38 11%

Indiferente 29 9%
Desacuerdo 172 52%
Total Desacuerdo 84 25%
Total 332 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de abril del 2018.

Recibe cupos para premios por parte del restaurante Playa
Azul.

Total Acuerdo

3% Acuerdo
Total Desacuerdo 11%
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Indiferente
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Figura 9. Del 100% de los encuestados, el 77% esta en Desacuerdo, ya que
no reciben cupos para alguna premiacion, lo que causa de que los clientes
consuman muchas veces sin recibir alguna recompensa que los beneficie.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de abril del 2018.

58



Tabla 14

Son distintos los servicios que brinda el restaurante Playa Azul.

Categorias n %
Total Acuerdo 66 20%

Acuerdo 9 3%
Indiferente 34 10%
Desacuerdo 102 31%
Total Desacuerdo 121 36%
Total 332 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de abril del 2018.

Son distintos los servicios que brinda el restaurante Playa
Azul.
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Total Desacuerdo
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Figura 10. Del 100% de los encuestados, el 67% esta en Desacuerdo, puesto
que los servicios que ofrece no son distintos, lo que provoca que los clientes
opten por otro restaurante en el que sus platos y precios sean semejantes.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de abril del 2018.
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Tabla 15

Considera como primera opcion el restaurante Playa Azul.

Categorias n %
Total Acuerdo 19 6%
Acuerdo 39 12%
Indiferente 40 12%
Desacuerdo 141 42%
Total Desacuerdo 93 28%
Total 332 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de abril del 2018.

Considera como primera opcion el restaurante Playa Azul.

Total Acuerdo
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Total Desacuerdo 12%
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Indiferente
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Desacuerdo
42%

Figura 11. Del 100% de los encuestados, el 70% esta en Desacuerdo, dado
que cuando tienen hambre, no consideran al restaurante como primera
opcién, lo que genera que pierda posicionamiento en la mente de sus clientes.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de abril del 2018.
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Tabla 16

El restaurante Playa Azul tiene equipos y nuevas tecnologias de apariencia moderna.

Categorias n %
Total Acuerdo 19 6%
Acuerdo 29 9%
Indiferente 27 8%
Desacuerdo 58 17%
Total Desacuerdo 199 60%
Total 332 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de abril del 2018.

El restaurante Playa Azul tiene equipos y nuevas tecnologias
de apariencia moderna.
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Figura 12. Del 100% de los encuestados, el 77% esta en Desacuerdo, ya que
no cuentan con tecnologias modernas, lo que provoca que los clientes perciban
que el restaurante no cuenta con los recursos para mejorar sus servicios.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de abril del 2018.
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Tabla 17

Las instalaciones fisicas del restaurante Playa Azul son cobmodas y visualmente atractivas.

Categorias n %
Total Acuerdo 69 21%

Acuerdo 10 3%

Indiferente 25 8%
Desacuerdo 109 33%
Total Desacuerdo 119 36%
Total 332 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de abril del 2018.

Las instalaciones fisicas del restaurante Playa Azul son
cémodas y visualmente atractivas.
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Figura 13. Del 100% de los encuestados, el 69% est4 en Desacuerdo, puesto
que las instalaciones del restaurante no son atractivas, afectando su imagen
ante los ojos de los clientes y pongan en duda su decisién de compra.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de abril del 2018.
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Tabla 18

Los empleados del restaurante Playa Azul tienen una apariencia pulcra.

Categorias n %
Total Acuerdo 21 6%
Acuerdo 39 12%
Indiferente 39 12%
Desacuerdo 141 42%
Total Desacuerdo 92 28%
Total 332 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de abril del 2018.

Los empleados del restaurante Playa Azul tienen una
apariencia pulcra.
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Figura 14. Del 100% de los encuestados, el 70% esta en Desacuerdo, dado
que los colaboradores no tienen una buena apariencia, lo cual muestra que el
restaurante le importa mas vender que la vestimenta de su personal.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de abril del 2018.




Tabla 19

Los materiales relacionados con el servicio que utiliza el restaurante Playa Azul son

visualmente atractivos.

Categorias n %
Total Acuerdo 47 14%

Acuerdo 18 5%

Indiferente 29 9%
Desacuerdo 171 52%
Total Desacuerdo 67 20%
Total 332 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de abril del 2018.

Los materiales relacionados con el servicio que utiliza el
restaurante Playa Azul son visualmente atractivos.
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Figura 15. Del 100% de los encuestados, el 72% esta en Desacuerdo, ya que
los materiales no son atractivos, lo cual causa que los clientes perciban que el
restaurante no invierte en mejorar sus recursos para innovar en sus servicios.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de abril del 2018.
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Tabla 20

Cuando en el restaurante Playa Azul prometen hacer algo en cierto tiempo lo hacen.

Categorias n %
Total Acuerdo 58 17%
Acuerdo 144 43%

Indiferente 20 6%
Desacuerdo 46 14%
Total Desacuerdo 64 19%
Total 332 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de abril del 2018.

Cuando en el restaurante Playa Azul prometen hacer algo en
cierto tiempo lo hacen.
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Total Desacuerdo
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43%

Figura 16. Del 100% de los encuestados, el 61% esta en Acuerdo, puesto que
el restaurante cumple con sus promesas, esto indica que cuando les ofrece algo
a sus clientes, se lleva a cabo, generando que sus referencias sean mejores.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de abril del 2018.
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Tabla 21

Cuando tengo un problema el restaurante Playa Azul,

solucionarlo.
Categorias n %
Total Acuerdo 48 14%
Acuerdo 134 40%
Indiferente 9 3%
Desacuerdo 94 28%
Total Desacuerdo 47 14%
Total 332 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de abril del 2018.

Cuando tengo un problema el restaurante Playa Azul,
muestran un sincero interés en solucionarlo.

Total Desacuerdo Total Acuerdo
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40%
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Figura 17. Del 100% de los encuestados, el 55% est4 en Acuerdo, dado que
el restaurante les soluciona sus problemas, provocando que sus clientes sean
bien atendidos y si algo no les parece, se les brindaré las soluciones posibles.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de abril del 2018.

muestran un sincero interés en
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Tabla 22

Habitualmente el restaurante Playa Azul presta bien el servicio.

Categorias n %
Total Acuerdo 44 13%
Acuerdo 132 40%
Indiferente 33 10%
Desacuerdo 49 15%
Total Desacuerdo 74 22%
Total 332 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de abril del 2018.

Habitualmente el restaurante Playa Azul presta bien el
servicio.
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Figura 18. Del 100% de los encuestados, el 53% esta en Acuerdo, ya que el
restaurante brinda un buen servicio, lo cual muestra que a pesar de sus
pequefias deficiencias, sus clientes quedan contentos con lo que pagan.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de abril del 2018.




Tabla 23

El restaurante Playa Azul, presta su servicio en el tiempo adecuado.

Categorias n %
Total Acuerdo 48 14%

Acuerdo 30 9%

Indiferente 20 6%
Desacuerdo 122 37%
Total Desacuerdo 112 34%
Total 332 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de abril del 2018.

El restaurante Playa Azul, presta su servicio en el tiempo
adecuado.
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Figura 19. Del 100% de los encuestados, el 70% esta en Desacuerdo, puesto
que el restaurante presta sus servicios en un horario flexible, lo que genera que
los clientes disfruten de los platos en un tiempo moderado acorde a sus labores.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de abril del 2018.
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Tabla 24

El restaurante Playa Azul, insisten en no cometer errores en sus registros o documentos.

Categorias n %

Total Acuerdo 20 6%
Acuerdo 137 41%
Indiferente 47 14%
Desacuerdo 28 8%
Total Desacuerdo 100 30%
Total 332 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de abril del 2018.

El restaurante Playa Azul, insisten en no cometer errores en
sus registros o documentos.
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Figura 20. Del 100% de los encuestados, el 47% esta en Desacuerdo, dado
que el restaurante presenta errores en sus registros, lo que provoca de que
exista una confusion en cuanto a la cantidad de clientes que prestan el servicio.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de abril del 2018.
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Tabla 25

Los empleados del restaurante Playa Azul informan puntualmente y con sinceridad acerca
de todas las condiciones del servicio.

Categorias n %
Total Acuerdo 47 14%
Acuerdo 29 9%
Indiferente 20 6%
Desacuerdo 114 34%
Total Desacuerdo 122 37%
Total 332 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de abril del 2018.

Los empleados del restaurante Playa Azul informan
puntualmente y con sinceridad acerca de todas las condiciones
del servicio.
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Figura 21. Del 100% de los encuestados, el 71% esta en Desacuerdo, ya que
los colaboradores no informan puntualmente, lo que genera que la confianza
de los clientes hacia el restaurante se vea afectada por su poca sinceridad.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de abril del 2018.
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Tabla 26

Los empleados del restaurante Playa Azul ofrecen un servicio rapido y agil.

Categorias n %
Total Acuerdo 48 14%
Acuerdo 38 11%
Indiferente 20 6%
Desacuerdo 85 26%
Total Desacuerdo 141 42%
Total 332 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de abril del 2018.

Los empleados del restaurante Playa Azul ofrecen un servicio
rapido y agil.
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Figura 22. Del 100% de los encuestados, el 68% estd en Desacuerdo, puesto
que los colaboradores no ofrecen un servicio rapido, generando que el tiempo
en la demora de servir los platos, sea largo e incomodo para los clientes.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de abril del 2018.
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Tabla 27
Los empleados del restaurante Playa Azul siempre estan dispuestos a ayudarle.

Categorias n %

Total Acuerdo 9 3%
Acuerdo 38 11%

Indiferente 29 9%
Desacuerdo 172 52%
Total Desacuerdo 84 25%
Total 332 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de abril del 2018.

Los empleados del restaurante Playa Azul siempre estan
dispuestos a ayudarle.
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Figura 23. Del 100% de los encuestados, el 77% esta en Desacuerdo, dado
que los colaboradores no siempre desean ayudar a los clientes, lo cual causa
gue su estadia se vea afectada por la desconsideracion del personal.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de abril del 2018.
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Tabla 28

Los empleados del restaurante Playa Azul le dedican el tiempo necesario para responder a

sus preguntas.

Categorias n %
Total Acuerdo 69 21%

Acuerdo 10 3%
Indiferente 39 12%
Desacuerdo 93 28%
Total Desacuerdo 121 36%
Total 332 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de abril del 2018.

Los empleados del restaurante Playa Azul le dedican el tiempo
necesario para responder a sus preguntas.
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Figura 24. Del 100% de los encuestados, el 64% esta en Desacuerdo, ya que
los colaboradores no solventan sus preguntas, lo cual evidencia de que el
gerente no se preocupe por capacitarlos ni por potenciar sus habilidades.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de abril del 2018.
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Tabla 29
El comportamiento de los empleados del restaurante Playa Azul, le trasmite confianza.

Categorias n %

Total Acuerdo 19 6%
Acuerdo 39 12%
Indiferente 40 12%
Desacuerdo 141 42%
Total Desacuerdo 93 28%
Total 332 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de abril del 2018.

El comportamiento de los empleados del restaurante Playa
Azul, le trasmite confianza.
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Figura 25. Del 100% de los encuestados, el 70% esta en Desacuerdo, puesto
que el comportamiento de los colaboradores no les trasmite confianza, lo que
genera gue los clientes no se sientan conformes cuando sean atendidos.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de abril del 2018.




Tabla 30
Me siento seguro en las transacciones que realizo con el restaurante Playa Azul.

Categorias n %

Total Acuerdo 10 3%
Acuerdo 37 11%

Indiferente 20 6%
Desacuerdo 49 15%
Total Desacuerdo 216 65%
Total 332 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de abril del 2018.

Me siento seguro en las transacciones que realizo con el
restaurante Playa Azul.
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Figura 26. Del 100% de los encuestados, el 80% esta en Desacuerdo, dado
que no se sienten seguros cuando prestan los servicios, lo que causa que sean
pocas las probabilidades de que regresen a degustar de los platos.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de abril del 2018.
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Tabla 31

Los empleados del restaurante Playa Azul son siempre amables.

Categorias n %
Total Acuerdo 69 21%
Acuerdo 10 3%
Indiferente 39 12%
Desacuerdo 93 28%
Total Desacuerdo 121 36%
Total 332 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de abril del 2018.

Los empleados del restaurante Playa Azul son siempre
amables.
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Figura 27. Del 100% de los encuestados, el 64% esta en Desacuerdo, ya que
los colaboradores no son siempre amables, esto evidencia que el personal
asume comportamientos inapropiados cuando atiende a sus clientes.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de abril del 2018.
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Tabla 32

Los empleados del restaurante Playa Azul tienen conocimientos suficientes para responder

a mis preguntas.

Categorias n %

Total Acuerdo 19 6%
Acuerdo 39 12%
Indiferente 40 12%
Desacuerdo 141 42%
Total Desacuerdo 93 28%
Total 332 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de abril del 2018.

Los empleados del restaurante Playa Azul tienen
conocimientos suficientes para responder a mis preguntas.
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Figura 28. Del 100% de los encuestados, el 70% estd en Desacuerdo, puesto
que los colaboradores no cuentan con los conocimientos necesarios, esto
genera que los clientes perciban que el personal no tenga interés en ayudarlos.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de abril del 2018.
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Tabla 33
Los empleados del restaurante Playa Azul, le hacen un seguimiento personalizado.

Categorias n %
Total Acuerdo 58 17%
Acuerdo 122 37%
Indiferente 34 10%
Desacuerdo 55 17%
Total Desacuerdo 63 19%
Total 332 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de abril del 2018.

Los empleados del restaurante Playa Azul, le hacen un
seguimiento personalizado.
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Figura 29. Del 100% de los encuestados, el 54% esta en Acuerdo, dado que
los colaboradores hacen seguimiento personalizado, esto causa que no solo
sean atendidos por compromiso, sino por satisfacerlos completamente.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de abril del 2018.




Tabla 34

En el restaurante Playa Azul tienen horario adecuado.

Categorias n %
Total Acuerdo 69 21%
Acuerdo 124 37%

Indiferente 10 3%
Desacuerdo 102 31%
Total Desacuerdo 27 8%
Total 332 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de abril del 2018.

En el restaurante Playa Azul tienen horario adecuado.
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Figura 30. Del 100% de los encuestados, el 58% esta en Acuerdo, ya que el
restaurante atiende en un horario adecuado, lo cual no interrumpe con las
labores de sus clientes, ya sea en el campo familiar o laboral.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de abril del 2018.




Tabla 35

Los empleados del restaurante Playa Azul ofrecen informacion y atencion personalizada.

Categorias n %
Total Acuerdo 66 20%
Acuerdo 98 30%

Indiferente 21 6%
Desacuerdo 51 15%
Total Desacuerdo 96 29%
Total 332 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de abril del 2018.

Los empleados del restaurante Playa Azul ofrecen informacion
y atencion personalizada.
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Figura 31. Del 100% de los encuestados, el 49% esta en Acuerdo, puesto
que los empleados brindan informacién y atencion personalizada, lo cual
causa de gue los clientes se sientan valorados por el restaurante.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de abril del 2018.




Tabla 36

Los empleados del restaurante Playa Azul buscan lo mejor para los intereses del cliente.

Categorias n %
Total Acuerdo 58 17%
Acuerdo 144 43%

Indiferente 20 6%
Desacuerdo 46 14%
Total Desacuerdo 64 19%
Total 332 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de abril del 2018.

Los empleados del restaurante Playa Azul buscan lo mejor
para los intereses del cliente.
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Figura 32. Del 100% de los encuestados, el 61% esta en Acuerdo, dado que
los colaboradores se interesan por los clientes, lo cual provoca que se sientan
contentos desde que piden la carta hasta que se retiran del restaurante.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de abril del 2018.
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Tabla 37

Los empleados del restaurante Playa Azul comprenden sus necesidades especificas.

Categorias n %
Total Acuerdo 48 14%
Acuerdo 136 41%

Indiferente 9 3%
Desacuerdo 92 28%
Total Desacuerdo 47 14%
Total 332 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de abril del 2018.

Los empleados del restaurante Playa Azul comprenden sus
necesidades especificas.

Total Desacuerdo Total Acuerdo
14% 14%

Desacuerdo
28%

Acuerdo
41%

Indiferente
3%

Figura 33. Del 100% de los encuestados, el 55% esta en Acuerdo, ya que los
colaboradores comprenden las necesidades de los clientes, generando que
cada vez se sientan mas familiarizados con los servicios del restaurante.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de abril del 2018.
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3.1.3. Resultados por promedios

Tabla 38
Promedios por indicadores
Indicadores Promedios
Distincion 2.98
Emocion 3.12
Sentir 3.39
Ofertas especiales 2.29
Descuentos 2.30
Premios 2.14
Diferencia 2.39
Primera opcion 2.25
Equipos 1.83
Instalaciones fisicas 2.40
Apariencia 2.27
Materiales 2.42
Promesa 3.26
Solucion 3.13
Habitualidad 3.07
Tiempo 2.34
Errores 2.85
Puntualidad 2.29
Répido 2.30
Ayuda 2.14
Respuesta 2.44
Confianza 2.25
Seguro 1.72
Amable 2.44
Conocimiento 2.25
Seguimiento 3.17
Horario 3.32
Informacién 2.96
Intereses 3.26
Comprension 3.14

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 39

Promedios por dimensiones

Dimensiones Promedios
Marca 3.05
Servicio 3.39
Beneficios 2.24
Diferencia emocional 2.32
Tangibilidad 2.23
Fiabilidad 2.93
Capacidad de respuesta 2.29
Seguridad 2.16
Empatia 3.17
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 40
Promedios por variables
Variables Promedios
Inde_pendlentt_e: 575
Marketing emocional
Dependiente: 956

Satisfaccion del cliente

Fuente: Elaboracion propia
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3.1.4. Resultados entre correlacion de variables

Tabla 41
Correlaciones entre marketing emocional y satisfaccion del cliente

Marketing Satisfaccion

emocional del cliente
Marketin Correlacion de Pearson 1 ,864™
eng Sig. (bilateral) 000

emocional

N 332 332
. By Correlacion de Pearson ,864™ 1

Satisfaccion del . .
. Sig. (bilateral) ,000
cliente
N 332 332

Fuente: Programa estadistico SPSS.

Tal y como se muestra en la Tabla 41, se puede apreciar una correlacion de Pearson
de 0,864 entre marketing emocional y satisfaccion del cliente, siendo significativa con un
p<0,05 y N la cantidad de encuestados, los cuales fueron 332 clientes del restaurante Playa
Azul.
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3.2. Discusioén de resultados

Para la discusion de resultados, se empezara a redactar por los objetivos especificos

hasta llegar al objetivo general.

Identificar el nivel de marketing emocional en el restaurante Playa Azul, se obtuvo
los siguientes resultados, los cuales seran refutados por cada dimension correspondiente a la

variable independiente.

En la dimension marca, se obtuvo un promedio de 3.05 a la vez el 42% esta en
Acuerdo, puesto que la marca del restaurante es distinta, lo que indica que los clientes no la
confundan con otras, provocando que se sientan identificados (Figura 4) y el 54% esta en
Acuerdo, dado que la marca les despierta sus emociones, generando que se sientan
estimulados por prestar los servicios del restaurante creando un vinculo con la marca (Figura
5). Segun Robinette (2001) afirma la marca es el atributo intangible mas relevante.
Basicamente es un conjunto de simbolos, sonidos y componentes que hacen que un producto
se distinga de otro. Asi mismo, en este tipo de marketing, la marca es mucho mas que el

nombre, es una emocién que lo conecta directamente con el cliente.

En la dimension servicio, se obtuvo un promedio de 3.39 asi mismo el 57% esta en
Acuerdo, ya que su estadia ha sido placentera cuando han prestado los servicios, lo que
muestra que los clientes disfrutan un momento Gnico cuando degustan un plato (Figura 6).
Segun Robinette (2001) afirma que el servicio hacia el cliente es fundamental dado que a raiz
de ello se genera la satisfaccion del cliente. Se refiere a hacerlo sentir bien al cliente durante
su estadia, de tal forma que influya en la decision de compra el comportamiento de los

colaboradores que lo atienden.

En la dimension beneficios, se obtuvo un promedio de 2.24 del mismo modo el 71%
estd en Desacuerdo, puesto que no reciben ofertas especiales por parte del restaurante,
causando que presten los servicios sin recibir alguna consideracion especial por su consumo
(Figura 7), el 68% esta en Desacuerdo, dado que el restaurante no le ofrece descuentos cuando
prestan nuevamente los servicios, lo que genera que pierdan interés en seguir degustando los

platos (Figura 8) y el 77% esta en Desacuerdo, ya que no reciben cupos para alguna

86



premiacion, lo que causa de que los clientes consuman muchas veces sin recibir alguna
recompensa que los beneficie (Figura 9). Segin Robinette (2001) sefiala que los beneficios
se refieren a los productos y servicios que se brindan deben de generar ciertos beneficios

como: ofertas especiales, descuentos en su proxima visita 0 cupos para premios.

En la dimensién diferencia emocional, se obtuvo un promedio de 2.32 de igual forma
el 67% estad en Desacuerdo, puesto que los servicios que ofrece no son distintos, lo que
provoca que los clientes opten por otro restaurante en el que sus platos y precios sean
semejantes (Figura 10) y el 70% estd en Desacuerdo, dado que cuando tienen hambre, no
consideran al restaurante como primera opcion, lo que genera que pierda posicionamiento en
la mente de sus clientes (Figura 11). Segun Robinette (2001) indica que la diferencia
emocional es donde el cliente percibe y tiene en claro lo que diferencia a una empresa de otra,

asi mismo, pensara como primera opcién la que mas la haya satisfecho sin duda alguna.

Respecto a la variable marketing emocional, se obtuvo un promedio de 2.75 debido a
que sus dimensiones obtuvieron los siguientes promedios: Dimension marca (promedio de
3.05), dimension servicio (promedio de 3.39), dimension beneficios (promedio de 2.24) y
dimension diferencia emocional (promedio de 2.32). Por lo cual se puede inferir que el
restaurante Playa Azul no implementa el marketing emocional, lo cual genera que los clientes
no se sientan vinculados con los servicios que se les ofrece y acudan a otros lugares donde

les parezca mas apropiado.

Diagnosticar el nivel de satisfaccion del cliente en el restaurante Playa Azul, se obtuvo
los siguientes resultados, los cuales seran refutados por cada dimensidn correspondiente a la

variable dependiente.

En la dimension tangibilidad, se obtuvo un promedio de 2.23 a la vez el 77% esta en
Desacuerdo, ya que no cuentan con tecnologias modernas, lo que provoca que los clientes
perciban que el restaurante no cuenta con los recursos para mejorar sus servicios (Figura 12),
el 69% estd en Desacuerdo, puesto que las instalaciones del restaurante no son atractivas,
afectando su imagen ante los ojos de los clientes y pongan en duda su decisién de compra
(Figura 13), el 70% esta en Desacuerdo, dado que los colaboradores no tienen una buena

apariencia, lo cual muestra que el restaurante le importa mas vender que la vestimenta de su
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personal (Figura 14) y el 72% est& en Desacuerdo, ya que los materiales no son atractivos, lo
cual causa que los clientes perciban que el restaurante no invierte en mejorar sus recursos
para innovar en sus servicios (Figura 15). Segun Miranda, Chamorro y Rubio (2008)
manifiestan que la tangibilidad se refiere a las instalaciones fisicas, equipos, personal y
material de comunicacion, de tal manera de que la empresa se vea de la manera mas atractiva

ante sus clientes y sobre todo ante sus competidores.

Asi mismo, Garcia y Sirlopu (2016) hallaron que el 34% esta disconforme con las
instalaciones del hotel dado que no ha implementado nuevas tecnologias, lo cual dicho
resultado es similar a lo que se obtuvo en este estudio, lo cual muestra que los gerentes no
toman preocupacién por las instalaciones de la empresa y por su imagen externa hacia el

mercado.

En la dimension fiabilidad, se obtuvo un promedio de 2.93 asi mismo el 61% esta en
Acuerdo, puesto que el restaurante cumple con sus promesas, esto indica que cuando les
ofrece algo a sus clientes, se lleva a cabo, generando que sus referencias sean mejores (Figura
16), el 55% esta en Acuerdo, dado que el restaurante les soluciona sus problemas, provocando
que sus clientes sean bien atendidos y si algo no les parece, se les brindara las soluciones
posibles (Figura 17), el 53% esta en Acuerdo, ya que el restaurante brinda un buen servicio,
lo cual muestra que a pesar de sus pequefias deficiencias, sus clientes quedan contentos con
lo que pagan (Figura 18), el 70% estd en Desacuerdo, puesto que el restaurante presta sus
servicios en un horario flexible, lo que genera que los clientes disfruten de los platos en un
tiempo moderado acorde a sus labores (Figura 19) y el 47% esta en Desacuerdo, dado que el
restaurante presenta errores en sus registros, 1o que provoca de que exista una confusion en
cuanto a la cantidad de clientes que prestan el servicio (Figura 20). Segun Miranda, Chamorro
y Rubio (2008) argumentan que la fiabilidad consiste en la capacidad de prestar el servicio
prometido de forma fiable y cuidadosa, de tal manera que cumplan con lo que se ofrece al

cliente con la finalidad de que vayan originando relaciones en el corto plazo.

En la dimension capacidad de respuesta, se obtuvo un promedio de 2.29 del mismo
modo el 71% esta en Desacuerdo, ya que los colaboradores no informan puntualmente, lo que
genera que la confianza de los clientes hacia el restaurante se vea afectada por su poca

sinceridad (Figura 21), el 68% esta en Desacuerdo, puesto que los colaboradores no ofrecen
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un servicio rapido, generando que el tiempo en la demora de servir los platos, sea largo e
incbmodo para los clientes (Figura 22), el 77% esta en Desacuerdo, dado que los
colaboradores no siempre desean ayudar a los clientes, lo cual causa que su estadia se vea
afectada por la desconsideracion del personal (Figura 23) y el 64% esta en Desacuerdo, ya
que los colaboradores no solventan sus preguntas, lo cual evidencia de que el gerente no se
preocupe por capacitarlos ni por potenciar sus habilidades (Figura 24). Segun Miranda,
Chamorro y Rubio (2008) testifican que la capacidad de respuesta se refiere a la disposicion
y voluntad para ayudar a los usuarios y proporcionar un servicio rapido, de tal manera que
los colaboradores se sientan involucrados en atender de manera apropiada a sus clientes,

ofreciendo un servicio rapido y agil.

De la misma forma, Velarde y Medina (2016) hallaron que el 54% de sus clientes
consideran que los trabajadores no llegan a resolver todas sus dudas cuando se presenta algin
tipo de inconveniente, este resultado se asemeja a lo que se encontrd en este estudio, lo cual
muestra que los colaboradores no tienen interés en solventar todas las interrogantes de los

clientes cuando prestan el servicio.

Asi pues, Mesones (2014) encontrd que el un 61% de los encuestados manifiesta que
el personal del hotel siempre muestra un total interés en poder ayudar y orientarlo durante su
estadia. Este resultado contradice a lo que se derivo en esta investigacion, evidenciando que
los colaboradores no toman interés por ayudar a sus clientes y en el momento que presten los

servicios, pasen un momento placentero.

En la dimension seguridad, se obtuvo un promedio de 2.16 de igual forma el 70% esta
en Desacuerdo, puesto que el comportamiento de los colaboradores no les trasmite confianza,
lo que genera que los clientes no se sientan conformes cuando sean atendidos (Figura 25), el
80% esta en Desacuerdo, dado que no se sienten seguros cuando prestan los servicios, lo que
causa que sean pocas las probabilidades de que regresen a degustar de los platos (Figura 26),
el 64% esta en Desacuerdo, ya que los colaboradores no son siempre amables, esto evidencia
que el personal asume comportamientos inapropiados cuando atiende a sus clientes (Figura
27) y el 70% estd en Desacuerdo, puesto que los colaboradores no cuentan con los
conocimientos necesarios, esto genera que los clientes perciban que el personal no tenga

interés en ayudarlos (Figura 28). Segin Miranda, Chamorro y Rubio (2008) sefialan que la
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seguridad consiste en los conocimientos y atencién mostrados por los empleados y sus
habilidades para inspirar credibilidad y confianza, de tal forma que los clientes se sientan
tranquilos y seguros cuando prestan un servicio sin temor a que sea desfavorable su

experiencia.

Asi mismo, Huitz (2014) hallé que el 26% de los encuestados indican que la
amabilidad de los colaboradores influye mucho ante el servicio que estan solicitando, lo cual
contradice a lo que se encontrd en este estudio, lo cual muestra que los colaboradores no

siempre son amables cuando atienden a los clientes.

De la misma forma, Davila y Flores (2017) encontraron que el 50% de los clientes
indica que los colaboradores atienden de manera segura mostrando interés y confianza cuando
el cliente hace una pregunta. Este resultado es opuesto a lo que se obtuvo en esta
investigacion, puesto que los trabajadores no sienten interés por lo cual eso afecta la confianza

por parte de los clientes.

En la dimension empatia, se obtuvo un promedio de 3.17 a la vez el 54% est4 en
Acuerdo, dado que los colaboradores hacen seguimiento personalizado, esto causa que no
solo sean atendidos por compromiso, sino por satisfacerlos completamente (Figura 29), el
58% esta en Acuerdo, ya que el restaurante atiende en un horario adecuado, lo cual no
interrumpe con las labores de sus clientes, ya sea en el campo familiar o laboral (Figura 30),
el 49% estd en Acuerdo, puesto que los empleados brindan informacion y atencion
personalizada, lo cual causa de que los clientes se sientan valorados por el restaurante (Figura
31), el 61% esta en Acuerdo, dado que los colaboradores se interesan por los clientes, lo cual
provoca gue se sientan contentos desde que piden la carta hasta que se retiran del restaurante
(Figura 32) y el 55% esta en Acuerdo, ya que los colaboradores comprenden las necesidades
de los clientes, generando que cada vez se sientan mas familiarizados con los servicios del
restaurante (Figura 33). Segin Miranda, Chamorro y Rubio (2008) indican que la empatia se
refiere a la atencion individualizada que prestan las organizaciones a sus consumidores, de
tal manera que los clientes se sientan valorados por los colaboradores, ya que comprenden en

gran totalidad sus necesidades.
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Del mismo modo, Nahuirima (2015) encontré que el 41.61% de los encuestados
considera que los colaboradores establecen poca empatia con sus clientes cuando atienden
cualquier tipo de pedido. Este resultado es opuesto a lo que se derivo en esta investigacion,

lo cual muestra que los colaboradores empéticos seran mas eficientes en atender a sus clientes.

En cuanto a la variable satisfaccion del cliente, se obtuvo un promedio de 2.56 ya que
sus dimensiones obtuvieron los siguientes promedios: la dimension tangibilidad (un
promedio de 2.23), la dimension fiabilidad (un promedio de 2.93), la dimension capacidad de
respuesta (un promedio de 2.29), la dimension seguridad (un promedio de 2.16) y la
dimensién empatia (un promedio de 3.17). Por lo cual se puede inferir que los clientes del
restaurante Playa Azul no se sienten satisfechos, puesto que perciben ciertas falencias, lo que

genera que cuando degusten de un plato, su experiencia no sea la mas favorable.

Calcular el coeficiente de correlacion entre marketing emocional (marca, servicio,
beneficios y diferencia emocional) y satisfaccion del cliente (tangibilidad, fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad y empatia) en el restaurante Playa Azul, a través del
coeficiente de correlacion de Pearson, se obtuvo un coeficiente de 0,864. Segin Martinez
(2012) afirma que cuando el resultado se encuentra superior a 0,75 indica una correlacion de
positiva considerable, con un p<0,05 y siendo N la cantidad de encuestados, los cuales fueron

los 332 clientes del restaurante Playa Azul.

Por dltimo, luego de contrastar los resultados obtenidos con las teorias del temay con
los antecedentes, se ha podido determinar de que, si existe relacion entre marketing emocional
y satisfaccion del cliente en el restaurante Playa Azul, por tanto, se acepta H1 y se rechaza
Ho.
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3.3.  Aporte cientifico

Titulo

Propuesta de un plan de marketing emocional para la satisfaccion del cliente en el

restaurante Playa Azul Chiclayo —2019.

Introduccién

El presente documento ha sido elaborado con la finalidad de contrarrestar la
problematica que viene afectando el restaurante Playa Azul, o cual se ha podido evidencia a
raiz de que los clientes manifestaron su disconformidad en los cuestionarios que se les
aplicaron. Como bien se sabe, el restaurante Playa Azul ha presentado ciertas deficiencias en
su publicidad dado que en su trayectoria en el mercado ha estado aplicando las estrategias del
marketing tradicional donde su importancia radica en conseguir el maximo nimero de ventas.
Ademas, algunos clientes se han mostrado insatisfechos dado de que su experiencia no ha
sido la mas agradable y se evidencia dado de que pocas veces han vuelto a visitar el local. La
calidad de los platos no ha superado sus expectativas, por lo que percibe el mismo sabor y la

atencion del personal no es la mas atenta

Entre los resultados que mas inciden en el restaurante, se ha encontrado que el
marketing emocional y la satisfaccion del cliente, se encuentran en un nivel medio, por lo que
se puede mostrar que la problematica esta incidiendo en la rentabilidad y hace que el
restaurante Playa Azul no sea el mas competitivo en el mercado de servicios de comida. Lo
cual esta problematica puede generar que su cartera de clientes vaya disminuyendo

perjudicando notablemente sus indices de rentabilidad.
En las siguientes paginas de puede mostrar los objetivos, estrategias, periodo,

cronograma, responsable y finalmente los beneficios, los cuales seran muy rentables para que

la situacion del restaurante Playa Azul vaya mejorando.
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Objetivos

Objetivo general

Elaborar un plan de marketing emocional para la satisfaccion del cliente en el

restaurante Playa Azul Chiclayo —2019.

Estrategias

Otorgar vales de descuentos a los clientes.

Innovar la apariencia del personal

Capacitar a los meseros.

Metodologia de la propuesta

En la Tabla 42 se puede apreciar la metodologia de la propuesta en donde abarca las

estrategias, actividades, periodo y el responsable de su ejecucion.

Tabla 42
Metodologia de la propuesta
Estrategias Actividades Periodo Responsable
Otorgar vales de descuentos a los  Sorteo de vales
; 2 meses
clientes. de descuentos.
— Adquirir
Innovar la apariencia del .
uniformes al 6 meses
personal
personal. Gerente general

Contrato de
especialista en
servicios de
restaurantes.

Capacitar a los meseros. 3 meses

Fuente: Elaboracion propia
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Desarrollo de estrategias

Estrategia

Otorgar vales de descuentos a los clientes.

Justificacion

Los vales de descuentos se dan con la finalidad de que los clientes aumenten sus
frecuencias de compras ante los platos que ofrece el restaurante Playa Azul, asi mismo,
recibiran un gran beneficio, el cual es un vale de descuento. De esta forma, el cliente tendra
mas ganas de volver y acompafiado para que pueda degustar de los platos que se le ofrecen
en la carta.

Recursos

Humanos

Actividad

Sorteo de vales de descuentos.

En la Tabla 43 se puede apreciar el costo del sorteo de los vales de descuento.

Tabla 43
Costo del sorteo de vales de descuento

Desarrollode  NUmero

. Precio Condicidn Total Periodo
estrategia de vales

Se le entregaré cupones de
descuento a los 30 primeros
30 S/.10.00 clientes que superaron su S/. 300.00 2 meses
consumo de S/. 100.00 en el
plazo de dos meses.

Sorteo de vale
de descuento

Fuente: Elaboracion propia
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En la Figura 34 se puede mostrar el cupdn de vale de descuento de S/. 10.00 que ofrece

el restaurante Playa Azul.

Vale de descuento

RESTAURANTE - PLAYA AZUL

IMPRIMEJESIE EUPON Y
PRESENTALO EN CAJA

CALLE AMAZONAS N 136 - CHICLAYO
& 1 /playaazuli () 971596 592

Figura 34. Cupdn de vale de descuento de S/. 10.00 el cual ofrece el restaurante Playa
Azul, teniendo en cuenta que se otorgara a los 30 primeros clientes que superaron su

consumo de S/. 100.00 en el plazo de dos meses.

Fuente: Elaboracién propia
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Estrategia

Innovar la apariencia del personal

Justificacion

Innovar la apariencia del personal es con la finalidad que la atencion al cliente sea de
calidad y sobre todo que el uniforme cumpla con los parametros de higiene al momento de
servir los platos. El uniforme permite que los clientes perciban que el restaurante se preocupa
por darles lo mejor, tanto en comida como en imagen del personal, de tal manera que tengan
ganas de volver a prestar los servicios el restaurante Playa Azul.

Recursos

Financieros

Actividad

Adquirir uniformes al personal.

En la Tabla 44 se puede apreciar los costos de adquirir uniformes al personal del

restaurante Playa Azul.

Tabla 44

Costo de los uniformes al personal de Playa Azul

Desarrollo de

. Precio Unidades Total Periodo
estrategia
Uniformes al
personal de Playa S/. 125.00 4 S/.500.00 6 meses
Azul

Fuente: Elaboracion propia
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Azul.

En la Figura 35 se puede apreciar el disefio de los uniformes del personal de Playa

Disefio de uniformes del personal de Playa Azul

Figura 35. Disefio de uniformes del personal del
restaurante Playa Azul, tanto para hombre como para
mujer.

Fuente: Elaboracién propia
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Estrategia

Capacitar a los meseros.

Justificacion

Capacitar a los meseros en tema de atencion al cliente es muy relevante puesto que le
permite a que sean mas atentos, cordiales y los atiendan en menos tiempo, de tal forma que
se lleven una mejor impresion y su estadia en el restaurante sea méas placentera. Asi mismo,
Playa Azul podra competir con otros restaurantes, no solo por el sabor de los platos, sino
también por las habilidades del personal de trabajo, de tal manera que con el tiempo se
convierta en el nimero uno.

Recursos

Financieros y humanos

Actividad

Contrato de especialista en servicios de restaurantes.

En la Tabla 45 se muestra el costo total del especialista en servicios de restaurantes.

Tabla 45
Costo del contrato de especialista en servicios de restaurantes
Desarrollo de estrategia Precio Periodo
Contrato de especialista S/. 850.00
Material de trabajo S/.100.00 3 meses
Refrigerio S/. 50.00
Total S/. 1,000.00

Fuente: Elaboracion propia
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En la Figura 36 se puede apreciar los temas en la capacitacion a los meseros del

restaurante Playa Azul.

Temas en capacitacion a los meseros

DISTRIBUCION DEL RESTAURANTE

Los meseros pasan todo su tumo de pie, moviéndose rapidamente entre la cocina y el
area del comedor tu restaurante. Una orientacién adecuada del disefio y distribucién del
restaurante, incluyendo los baiios, las salidas de emergencia, salas de almacenamiento,
espacio de la cocina y el area de mesas, son importantes para el buen desempefio de su
trabajo y el conocimiento del flujo en la operacién de tu restaurante. Es importante que
conozcan a la precision el orden o nimero de las mesas.

CONOCIMIENTO DEL MENU

En la medida que te sea posible dale la oportunidad a los nuevos de probar varios platillos
en el menu antes de ponerlos en servicio. Deben conocer visualmente como se prepara
cada platillo y cuales son los ingredientes, los clientes quieren conocer la informacion
nutricional de los platillos, o la forma en que se preparan. Y esperan una buena
recomendacion por parte del mesero y esto se convierte en mejores ingresos. También
deben estudiar la estructura del ment su distribucién y los nombres de los platillos
ESTANDARES DE SERVICIO

Los estandares del servicio apropiados son de suma importancia para una experiencia

gastronémica inolvidable para tus clientes. Los meseros deben estar excepcionalmente
capacitados en la atencién al cliente antes de que comiencen a trabajar. Organiza
practicas para ensayar |as técnicas de servicio con tu mismo personal, desde montar una
mesa, el cdmo servir los platillos y bebidas, etc. Enfatiza los estandares deseados en la
atencion al cliente que requiere tu restaurante. Dentro de los estandares deberan saber
cual es la vestimenta correcta (uniforme) y que esta permitido portar y que no, asi como
la politica el uso de celulares durante su tumo.

LAS TAREAS ASIGNADAS

Durante la capacitacion inicial diarias es crucial inculcar a los nuevos empleados sus
tareas. Uno de estos procedimientos implica tomar correctamente las érdenes de los
clientes y seguir el flujo correcto desde entregar la orden a cocina, servir los platillos y
entregar la cuenta. Esto demuestra organizacion en tu restaurante. Otros Tareas que
deben tomar en cuenta son: Roles de limpieza durante todo el turno, ayudar a los
comparfieros de equipo siempre que sea posible, que hacer en los tiempos muertos e
involucrarlos en las tareas de cierre.

Figura 36. Temas en capacitacion a los meseros del restaurante, tanto en distribucion del
restaurante, conocimiento del mena, estandares de servicio y tareas asignadas.

Fuente: Elaboracién propia
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Cronograma de actividades

En la Tabla 46 se puede apreciar el cronograma de actividades el cual sera ejecutado

en un periodo de doce meses.

Tabla 46

Cronograma de actividades

Meses

Activi :
ctividades En Fe Ma Ab Ma Ju Jul Ag Se Oc No Di

Sorteo de vales de
descuentos.
Adaquirir uniformes al
personal.
Contrato de
especialista en
servicios de
restaurantes.
Fuente: Elaboracion propia

X X X X X

Costo total de la propuesta

En la Tabla 47 se puede observar el costo total de la propuesta, considerando que seréa

aplicado en funcion a un afio.

Tabla 47
Costo total de la propuesta
Actividades Costo (Mensual)  Veces al afio Costo (Anual)
Sorteo de vales de descuentos. S/. 300.00 6 S/. 1,800.00
Adquirir uniformes al S/. 500.00 2 S/. 1,000.00
personal.

Contrato de especialista en

- S/.1,000.00 4 S/. 4,000.00
servicios de restaurantes.

Total S/ 6, 800.00

Fuente: Elaboracién propia

100



Presupuesto y financiamiento

El costo total de la presente propuesta serd financiado por los propios medios del
restaurante Playa Azul, por tanto, no se necesitd de ningun préstamo externo para su

ejecucion.

Beneficios de la propuesta

En la Tabla 48 se puede visualizar los beneficios que genera la implementacion de la
propuesta de investigacion teniendo en cuenta el periodo de un afio, asi mismo, se pronostica
que después de la ejecucion del plan de marketing emocional para la satisfaccion del cliente

en el restaurante Playa Azul, sus ganancias incrementaran en un 7%.

Tabla 48

Beneficios de la propuesta

Meses Ganancias Incremento Beneficio
Enero S/ 14,300.00 S/ 1,001.00 S/ 15,301.00
Febrero S/ 13,800.00 S/ 966.00 S/ 14,766.00
Marzo S/ 21,300.00 S/ 1,491.00 S/ 22,791.00
Abril S/ 24,100.00 S/ 1,687.00 S/ 25,787.00
Mayo S/ 11,700.00 S/ 819.00 S/ 12,519.00
Junio S/ 10,500.00 S/ 735.00 S/ 11,235.00
Julio S/ 22,300.00 S/ 1,561.00 S/ 23,861.00
Agosto S/ 10,100.00 S/ 707.00 S/ 10,807.00
Setiembre S/ 10,300.00 S/ 721.00 S/ 11,021.00
Octubre S/ 10,500.00 S/ 735.00 S/ 11,235.00
Noviembre S/ 10,000.00 S/ 700.00 S/ 10,700.00
Diciembre S/ 34,300.00 S/ 2,401.00 S/ 36,701.00
Total S/ 193,200.00 S/ 13,524.00 S/ 206,724.00

Fuente: Elaboracion propia

Tal y como se puede observar en la Tabla 48 el incremento que trae consigo la presente
propuesta esde S/. 13,524.00 y el beneficio total por un periodo de un afio es de S/. 206,724.00
del mismo modo, se puede deducir que el tiempo en que el restaurante Playa Azul recupera
lo invertido, es en siente meses, dado que la suma del incremento es de S/. 8,260.00 (Suma
desde Enero hasta Julio) por lo cual contrasta al costo total de la propuesta, siendo un monto
de S/. 6,800.00
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En cuanto al costo-beneficio (Beneficio/Costo) es decir, S/. 206,724.00 entre S/.

6,800.00 lo cual se obtiene un resultado de 30.40. Esto muestra que por cada S/. 1.00 que

invierta el restaurante Playa Azul, obtiene una ganancia de S/. 30.40 por lo cual se infiere que

la aplicacion de la propuesta es bastante rentable para el restaurante.

Del mismo modo, se obtendran los siguientes beneficios:

I

o o

o« oo

Mejor captacion de clientes.

Clientes interesados en prestar los servicios.
Mejor impresion de los servicios ante el pablico.
Menos costes en publicidad.

Mejores referencias del restaurante.

Servicios mas prestados.

Incremento de ventas.

Mas competitivo en el mercado.
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V. CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES



IV.CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

Se identificd un nivel medio de marketing emocional en el restaurante Playa Azul
Chiclayo alcanzando un promedio de 2.75 puesto que los clientes no perciben grandes
beneficios ni perciben que Playa Azul se diferencia emocionalmente de los demas
restaurantes, lo que genera que no vinculen con las emociones de los clientes cuando ofrecen

sus servicios dificultando establecer relaciones duraderas con ellos.

Se diagnosticd un nivel medio de satisfaccidn del cliente en el restaurante Playa Azul
Chiclayo alcanzando un promedio de 2.56 siendo las dimensiones que mas inciden la
tangibilidad, capacidad de respuesta y seguridad, lo que causa de que las percepciones de los
clientes no sean superiores a sus expectativas, llevandose una mala impresion de los servicios

del restaurante y acudan a otros donde perciban una mejor calidad,

Se calculd un coeficiente de correlacion de Pearson de 0,864 entre marketing
emocional y satisfacciéon del cliente en el restaurante Playa Azul Chiclayo, siendo una
correlacién positiva considerable por aproximarse a la unidad y a la vez significativa con un
p<0,05.

Se determind que, si existe relacion entre marketing emocional y satisfaccion del

cliente en el restaurante Playa Azul Chiclayo, por lo cual se infiere que, a mayor marketing

emocional, mayores seran los clientes satisfechos respecto a los servicios que se les ofrecen.

104



4.2. Recomendaciones

Otorgar vales de descuentos a los clientes, con la finalidad que frecuenten los servicios
del restaurante y posteriormente se vayan mas satisfechos, a la vez, recomendaran los platos

que disfrutaron.

Innovar la apariencia del personal, con el objeto que den una mejor impresion ante los
ojos de los clientes, asi mismo, percibiran que el restaurante se preocupa por sus

colaboradores y brinden un mejor servicio.

Capacitar a los meseros en temas de atencion al cliente, de tal manera que los atiendan
cordialmente, desde que ingresan gasta que se retiran, y sobre todo sean mas eficientes en

cuanto a la entrega de los platos pedidos por los clientes.
Por ultimo, se sugiere implementar una propuesta de investigacion, dado que se ha

demostrado estadisticamente que el marketing emocional, permitira aumentar la satisfaccion

de los clientes del restaurante Playa Azul.
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ANEXO

Matriz de consistencia

MARKETING EMOCIONAL Y SATISFACCION DEL CLIENTE EN EL RESTAURANTE
PLAYA AZUL CHICLAYO - 2019

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLE

Problema General

Objetivo General

Hipotesis Alterna

Variable
Independiente

. ., Determinar la relaciéon | H1: Existe relacion
¢Existe  relacion  entre . .
. . entre marketing | entre marketing
marketing emocional vy , , ,
. g . emocional y | emocional y | Marketing
satisfaccion del cliente en . ., . . ., . .
satisfaccién del cliente | satisfaccién del cliente | emocional
el restaurante Playa Azul
Chiclavo - 20197 en el restaurante Playa | en el restaurante Playa
y Azul Chiclayo — 2019. Azul Chiclayo — 2019.
Variable

Problemas Especificos

Objetivos Especificos

Hipo6tesis Nula

Dependiente

PE1: ;Cual es el nivel de
marketing emocional en el
restaurante Playa Azul
Chiclayo - 2019?

OEL1: Identificar el nivel
de marketing emocional
en el restaurante Playa
Azul Chiclayo — 2019.

PE2: ¢Cual es el nivel de
satisfaccion del cliente en
el restaurante Playa Azul
Chiclayo - 20197

OE2: Diagnosticar el
nivel de satisfaccion del
cliente en el restaurante
Playa Azul Chiclayo —
2019.

PE3: JCuadl es el
coeficiente de correlacion
entre marketing emocional
y satisfaccion del cliente
en el restaurante Playa
Azul Chiclayo - 2019?

OE3: Calcular el
coeficiente de
correlaciéon entre

marketing emocional y
satisfaccion del cliente
en el restaurante Playa
Azul Chiclayo — 2019.

Ho: No existe relacién
entre marketing
emocional y
satisfaccion del cliente
en el restaurante Playa
Azul Chiclayo — 2019.

Satisfaccion
del cliente
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Validacion de instrumentos

INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

OMBRE DEL JUEZ )

" = @/ﬂé’a/g Zorpss §[4 ’ thuc(’
PROFESION Lol b Brpmos
ESPECIALIDAD Mrde. [ PRUG( loosy -
EXPERIENCIA 2
PROFESIONAL( EN ANOS) "}&M/

CARGO BTE

MARKETING EMOCIONAL Y SATISFACCION DEL CLIENTE EN EL
RESTAURANTE PLAYA AZUL CHICLAYO — 2017

DATOS DE LOS TESISTAS

NOMBRES Salazar Diaz Rossell Jaersinho

ESPECIALIDAD Escuela de Administracion

INSTRUMENTO Cuestionario

EVALUADO

OBJETIVOS GENERAL

pE LA Determinar la relacién entre marketing emocional y
INVESTIGACION 9

satisfaccion del cliente en el restaurante Playa Azul
Chiclayo — 2017.

ESPECIFICOS

Identificar el nivel de marketing emocional en el
restaurante Playa Azul Chiclayo — 2017.

Diagnosticar el nivel de satisfaccion del cliente en el
restaurante Playa Azul Chiclayo — 2017.

Calcular el coeficiente de correlacién entre marketing
emocional y satisfaccion del cliente en el restaurante
Playa Azul Chiclayo — 2017.

Evalle cada item del instrumento marcando con un aspa en “TA” si esta
totalmente de acuerdo con el item o “TD” si esta totalmente en desacuerdo, si
esta en desacuerdo por favor especifiqgue sus sugerencias

DETALLE DE LOS | El instrumento consta de 30 reactivos y ha sido
ITEMS DEL | construido, teniendo en cuenta la revision de la
INSTRUMENTO literatura, luego del juicio de expertos que determinara
la validez de contenido serda sometido a prueba de
piloto para el calculo de la confiabilidad con el
coeficiente de alfa de Cronbach y finalmente sera
aplicado a las unidades de andlisis de esta
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| investigacion.

MARKETING EMOCIONAL

1) La marca del | TA() ( )
restaurante Playa
Azul es distinta al | SUGERENCIAS:
de las demas.

a) TA

b) A

c) 1

d) D

e) TD )
2) Le despierta sus | TA() ™( )
emociones la
marca del | SUGERENCIAS:
restaurante Playa
Azul.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
3) Se ha sentido | TAY) ™( )
bien durante su
estadia en el | SUGERENCIAS:
restaurante Playa
Azul.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
4) El restaurante | TA(/) TD( )
Playa Azul le|
ofrece ofertas | SUGERENCIAS:
especiales ante
sus servicios.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
5) El restaurante | TA(/) ™( )
Playa Azul le
ofrece descuentos | SUGERENCIAS:

en su proxima
visita.

a) TA

b) A

c)

d) D
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e) TD

6) Recibe cupos | TA() ( )
para premios por
parte del | SUGERENCIAS:
restaurante Playa
Azul.

a) TA

b) A

c)

d) D

e) TD
7) Son distintos | TA(/) ™( )
los servicios que
brinda el | SUGERENCIAS:
restaurante Playa
Azul.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
8) Considera como | TA(/) ™( )

primera opcioén el
restaurante Playa | SUGERENCIAS:
Azul.

a) TA

b) A
c) I

d) D
e) TD

SATISFACCION DEL CLIENTE

9) El restaurante
Playa Azul tiene TA(A
equipos y nuevas
tecnologias de | SUGERENCIAS:

™( )

apariencia
moderna.

a) TA
b) A
c)l

d) D
e) TD

10) Las | TA()
instalaciones

fisicas de
restaurante Playa

SUGERENCIAS:

( )

Azul son comodas

y visualmente
atractivas.
a) TA
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b) A
c) |

d) D
e) TD

11) Los empleados
del restaurante
Playa Azul tienen
una apariencia
pulcra.

a) TA

b) A

c)l

d) D

e) TD

TA(A TD(

SUGERENCIAS:

)

12) Los materiales
relacionados con
el servicio que
utiliza el
restaurante Playa
Azul son
visualmente
atractivos.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TAL TD(

SUGERENCIAS:

)

13) Cuando en el
restaurante Playa

TA(/) D(

)

Azul prometen | SUGERENCIAS:
hacer algo en
cierto tiempo Ilo
hacen.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
14) Cuando tengo | TA() ™( )
un problema el
restaurante Playa | SUGERENCIAS:

Azul, muestran un
sincero interés en
solucionarlo.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

15) Habitualmente

TA() TD(
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el restaurante
Playa Azul presta
bien el servicio.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

SUGERENCIAS:

16) El restaurante
Playa Azul, presta
su servicio en el
tiempo adecuado.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

A ™( )

SUGERENCIAS:

17) El restaurante
Playa Azul,
insisten en no
cometer errores en
sus registros o
documentos.

a) TA

b) A

c) 1

d) D

e) TD

ALY ™( )

SUGERENCIAS:

18) Los empleados
del restaurante
Playa Azul
informan
puntualmente y
con sinceridad
acerca de todas
las condiciones
del servicio.

a) TA

b) A

c) 1

d) D

e) TD

TAV) ™( )

SUGERENCIAS:

19) Los empleados
del restaurante
Playa Azul ofrecen
un servicio rapido
y agil.

a) TA

b) A

c) |

TAV) ™( )

SUGERENCIAS:
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d) D

e) TD
20) Los empleados | TA{"] ™( )
del restaurante
Playa Azul | SUGERENCIAS:
siempre estan
dispuestos a
ayudarle.
a) TA
b) A
c) |
d) D
e) TD
21) Los empleados | TAT ™( )
del restaurante
Playa Azul le | SUGERENCIAS:
dedican el tiempo
necesario para
responder a sus
preguntas.
a) TA
b) A
c) I
d) D
e) TD
22) El | TA(]) ™( )
comportamiento
de los empleados | SUGERENCIAS:
del restaurante
Playa Azul, le
trasmite confianza.
a) TA
b) A
c)l
d) D
e) TD
23) Me siento | TAY) D( )
seguro en las
transacciones que | SUGERENCIAS:
realizo con el
restaurante Playa
Azul.
a) TA
b) A
c) |
d) D
e) TD
24) Los empleados | TA) ™( )
del restaurante
Playa Azul son | SUGERENCIAS:
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siempre amables.
a) TA
b) A
c)l
d) D
e) TD

25) Los empleados
del restaurante
Playa Azul tienen
conocimientos
suficientes para
responder a mis
preguntas.

a) TA

b) A

c)l

d) D

e) TD

TA(S

SUGERENCIAS:

D( )

26) Los empleados
del restaurante
Playa Azul, Ile
hacen un
seguimiento
personalizado.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TAV)

SUGERENCIAS:

( )

27) En el
restaurante Playa
Azul tienen horario
adecuado.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TAY)

SUGERENCIAS:

( )

28) Los empleados
del restaurante
Playa Azul ofrecen
informacién y
atencién
personalizada.

a) TA

b) A

c)l

d) D

e) TD

TAL)

SUGERENCIAS:

TD( )

29) Los empleados

TA

™( )
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del restaurante
Playa Azul buscan SUGERENCIAS:
lo mejor para los
intereses del
cliente.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
30) Los empleados | TA(] ™( )
del restaurante
Playa Azul | SUGERENCIAS:
comprenden sus
necesidades
especificas.

a) TA

b) A

c)

d) D

e) TD
1.

PROMEDIO OBTENIDO: N°TA _ 50 N°TD

2. COMENTARIO GENERALES

WMW oCorke CI~— ED\_,,{(W,E[

3. OBSERVACIONES

_ JUEZ ZEXPERTO
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ

Caetoy Anqulo Cocevere,

PROFESION Bduintskadsr
ESPECIALIDAD Oecncude Zouor thvuacan
EXPERIENCIA - D loR

PROFESIONAL( EN ANOS) I ool

CARGO Dewate. ahews or Guplde

MARKETING EMOCIONAL Y SATISFACCION DEL CLIENTE EN EL
RESTAURANTE PLAYA AZUL CHICLAYO — 2017

DATOS DE LOS TESISTAS

NOMBRES

Salazar Diaz Rossell Jaersinho

ESPECIALIDAD

Escuela de Administracion

INSTRUMENTO Cuestionario

EVALUADO

| GBJETIVOS GENERAL

R LTy Determinar la relacid t keti ional
ENVEST!GAClGN eerminar ia relacion entre 1arl €ing emocional y

satisfaccién del cliente en el sstaurante Playa Azul
Chiclayo — 2017.

ESPECIFICOS

Identificar el nivel de marketing emocional en el
restaurante Playa Azul Chiclayo — 2017.

Diagnosticar el nivel de satisfaccion del cliente en el
restaurante Playa Azul Chiclayo — 2017.

Calcular el coeficiente de correlacion entre marketing
emocional y satisfaccion del cliente en el restaurante
Playa Azul Chiclayo — 2017.

Evalle cada item del instrumento marcando con un aspa en “TA” si esta
totalmente de acuerdo con &l item o “TD” si esta totalmente en desacuerdo, si
estéa en desacuerdo por favor especifigue sus sugerencias

DETALLE DE LOS
ITEMS DEL
INSTRUMENTO

Ei instrumento consta de 30 reactivos y ha sido
construido, teniendo en cuenta la revision de |z literatura,
luege del juicio de expertos que determinaré la validez
de contenido serd sometido a prueba de piloto para el
calculo de la confiabilidad con el coeficiente de alfa de
Cronbach y finalmente sera aplicado a las unidades de
analisis de estz investigacion.
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MARKETING EMOCIONAL

1) La marca del [TA(LY TD(
restaurante Playa
Azul es distinta al | SUGERENCIAS:

)

de las demas.

a) TA

b) A
cy I

d) D
e} TD

2) Le despierta sus | TALT D(
emociones, la
marca del | SUGERENCIAS:

)

restaurante Playa
Azul.

a) TA
b) A
c) i

d) D
e) TD

3) Se ha sentido | TA(T TD(
bien durante su
estadia en el | SUGERENCIAS:

)

restaurante Playa

Azul.

a) TA
b) A
c) I

d) D
e) TD

4) EI restaurante | TA(J TD(
Playa Azul Ile
ofrece ofertas | SUGERENCIAS:

)

especiales ante
Sus servicios.

a) TA
b) A
c) I

d} D
e) TD

5) El restaurante | TAY) TD(
Playa Azui le
ofrece descuentos | SUGERENCIAS:

)

en su préxima

visita.

a) TA
b) A
c) |

d) D
| e) TD
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6) Recibe cupos | TA(]
para premios por
parte del | SUGERENCIAS:
restaurante Playa

TD( )

Azul.

a) TA
b) A
c) i

dy D
e) TD

7) Son distintos los | TA(]
servicios que
brinda el | SUGERENCIAS:
restaurante Playa

TD( )

Azul.

a) TA
b) A
c) 1

dy D
e} TD

8) Considera como TAL)
primera opcidén el
restaurante Playa | SUGERENCIAS:
Azul.

TD( )

a) TA

b} A
c) 1

d) D
e} TD

SATISFACCION DEL CLIENTE

8) EI restaurante
Playa Azul tiene | TA(f
equipos y nuevas
tecnologias de | SUGERENCIAS:

™( )

apariencia
moderna.

a) TA
b) A
c) i

d) D
e) TD

10) Las | TA)
instalacicnes

fisicas de
restaurante Playa

SUGERENCIAS:

™ )

Azu! son comodas

y visualmente
atractivas.

a) TA

b) A
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c) |l

d) D
e) TD
11) Los empleados | TAL] ™( )
del restaurante
Playa Azul tienen | SUGERENCIAS:
una apariencia
pulcra.
a) TA
b) A
c} i
d) D
e} TD
12) Los materiaies | TAV) ™( )
relacionados con
el servicio cue | SUGERENCIAS:
utiliza el
restaurante Playa
Azui son
visualmente
atractivos.
a) TA
b} A
c) i
dj D
e} TD
13) Cuando en el | TAY) ™( )
restaurante Playa
Azul prometen | SUGERENCIAS:
hacer algo @n
cierto tiempo lo
hacen.
a) TA
b) A
c) |
d} D
e) TD
14) Cuando tengo | TA(/) ™ )
un problema ei
restaurante Playa | SUGERENCIAS:
Azul, muestran: un
sincero interés en
solucionarlo.
a) TA
b) A
c) |
d) D
e) TD
15) Habitualmente | TA(/] ™( )
el restaurante
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Playa Azul presta | SUGERENCIAS:
bien el servicio.

a) TA

b) A

c) i

d} D

e) TD
16) El restaurante | TA[/] ™( )
Playa Azul, presta
su servicio en el | SUGERENCIAS:
tiempo adecuado.

a) TA

b} A

c) i

d) D

e) TD
17) El restaurante
Playa Azul, | TAY) ™( )
insisten en no
cometer errores en | SUGERENCIAS:
sus registro: o
documentos.

a) TA

b} A

c) i

d D

e) TD
18) Los empleados | TA[/f ™( )
del restaurante
Playa Azul | SUGERENCIAS:
informan
puntualmente y
con sinceridad
acerca de todas las
condiciones del
servicio.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
19) Los empleados | TA(/] ™( )
del restaurante
Playa Azu! ofrecen | SUGERENCIAS

un servicio rapido
y agil.

a) TA

b) A

c) i

d) D
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e} TD
20) Los empleados | TA(] ™( )
del restaurante
Playa Azul siempre | SUGERENCIAS:
estan dispuestos a
ayudarle.

a) TA

b} A

c) i

d) D

e) TD

21) Los empleados | TAL/) ™( )
del restaurante
Playa Azul fe | SUGERENCIAS:
dedican el tiempo
necesario para
responder a sus
preguntas.

a) TA

b) A

c) i

d) D

e} TD

22) El | TAL) TD( )
comportamiento
de los empleados | SUGERENCIAS:

dei restauranfe
Playa Azul, e
trasmite confianza.
a) TA
b) A
c) I
d) D
e} TD
23) Me siento | TA) ™( )

seguro en las
transacciones que | SUGERENCIAS:
realizo con el
restaurante Playa
Azul.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e} TD

24) Los empleados | TA(f ™( )

del restaurante

Playa Azul son | SUGERENCIAS:

siempre amables.
a) TA
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b) A
c) |

d) D
e) TD

25) Los empleados
del restaurante
Playa Azul tienen
conccimientos
suficientes para
responder a mis
preguntas.

a) TA

b) A

c) i

dy D

e} TD

TA)

SUGERENCIAS:

TD( )

26) Los empleados
del restaurante
Playa Azul, le
hacen un
seguimiento
personalizado.

a} TA

by A

c) i

d} D

e) TR

TAL/S

SUGERENCIAS:

27) En el
restaurante Playa
Azul tienen horario
adecuado.

a) TA

b) A

c) i

d) D

e} TD

TAL)

SUGERENCIAS:

™( )

28) Los empleados
del restaurante
Playa Azul ofrecen
informacion y
atencion
personalizada.

a) TA

b) A

(A |

d) D

e) TD

TA()

SUGERENCIAZ:

T( )

29) Los empleados
del restaurante
Playa Azui buscan

TAL

SUGERENCIAS:

™ )
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lo mejor para los
intereses del
cliente.

a) TA

b} A

c) |

d) D

e} TD

30) Los empleados
del restaurants
Playa Azul
comprenden sus
necesidades
especificas.

a) TA

b) A

c) !

dy D

e} TD

TALY ™( )

SUGERENCIAS:

1. PROMEDIO OBTEENIDO: N° TA

30 N¢TD

2. COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES

iyl O

WERTO
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

@, o
NOMBRE DEL JUEZ Po.oe 7 & peee Uit @%/i
PROFESION e St sPre’ ol . ¥
ESPECIALIDAD /Actous prace .
EXPERIENCIA j /q Sty
PROFESIONAL(EN ANOS) |/ 7
CARGO o TT o Cifo Pondd

MARKETING EMOCIONAL Y S:&TISFACCION' DEL CLIENTE EN EL
RESTAURANTE PLAYA AZUL CHICLAYO - 2017

DATOS DE LOS TESISTAS

NOMBRES Salazar Diaz Rossell Jaersinho

ESPECIALIDAD Escuela de Administracion

INSTRUMENTO Cuestionario

EVALUADO

OBJETIVOS GENERAL

DELA Determi | lacis ¢ Keti —
INVESTIGACION eterminar la relacién entre marketing emocional y

satisfaccion del cliente en el restaurante Playa Azul
Chiclayo — 2017.

ESPECIFICOS

Identificar el nivel de marketing emocional en el
restaurante Playa Azul Chiclayo — 2017.

Diagnosticar el nivel de satisfaccion del cliente en el
restaurante Playa Azul Chiclayo — 2017.

Calcular el coeficiente de correlacién entre marketing
emocional y satisfacciéon del cliente en el restaurante
Playa Azul Chiclayo — 2017.

Evalle cada item del instrumento marcando con un aspa en “TA” si esta
totalmente de acuerdo con el item 0 “TD” si esta totalmente en desacuerdo, si
esta en desacuerdo por favor especifique sus sugerencias

DETALLE DE LOS | El instrumento consta de 30 reactivos y ha sido
ITEMS DEL | construido, teniendo en cuenta la revision de la literatura,
INSTRUMENTO luego del juicio de expertos que determinara la validez
de contenido sera sometido a prueba de piloto para el
célculo de la confiabilidad con el coeficiente de alfa de
Cronbach y finalmente sera aplicado a las unidades de
analisis de esta investigacion.
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MARKETING EMOCIONAL

1) La marca del | TA(/ D(
restaurante Playa
Azul es distinta al | SUGERENCIAS:
de las demas.

a) TA

b) A

c) i

d) D

e) TD
2) Le despierta sus | TA(/ D(
emociones la
marca del | SUGERENCIAS:
restaurante Playa
Azul.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
3) Se ha sentido | TA(/] TD(
bien durante su
estadia en el | SUGERENCIAS:

restaurante Playa
Azul.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD

4) El restaurante
Playa Azul Ile

TA( Y D(

ofrece ofertas | SUGERENCIAS:
especiales ante
sus servicios.

a) TA

b) A

c)

d) D

e) TD
5) El restaurante | TA(} TD(
Playa Azul le
ofrece descuentos | SUGERENCIAS:

en su proxima
visita.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
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6) Recibe cupos | TA(/] ™( )
para premios por
parte del | SUGERENCIAS:
restaurante Playa
Azul.

a) TA

b) A

c) i

d)y D

e) TD
7) Son distintos los | TA(/] ™( )
servicios que
brinda el | SUGERENCIAS:
restaurante Playa
Azul.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
8) Considera como | TA(/J~ T( )

primera opcion el
restaurante Playa | SUGERENCIAS:
Azul.

a) TA

b) A
c) 1

d) D
e) TD

SATISFACCION DEL CLIENTE

9) El restaurante
Playa Azul tiene | TA(/}~
equipos y nuevas
tecnologias de | SUGERENCIAS:
apariencia

TD( )

moderna.

a) TA
b) A
c) |

d) D
e) TD

10) Las | TA( Y~
instalaciones

fisicas de
restaurante Playa

SUGERENCIAS:

( )

Azul son comodas

y visualmente
atractivas.

a) TA

b) A
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c) |

d) D
e) TD
11) Los empleados | TA(/J ™( )
del restaurante
Playa Azul tienen | SUGERENCIAS:
una apariencia
pulcra.
a) TA
b) A
c) |
d) D
e) TD
12) Los materiales | TA( / ™( )
relacionados con
el servicio que | SUGERENCIAS:
utiliza el
restaurante Playa
Azul son
visualmente
atractivos.
a) TA
b) A
c) I
d) D
e) TD
13) Cuando en el | TA(// ( )
restaurante Playa
Azul prometen | SUGERENCIAS:
hacer algo en
cierto tiempo lo
hacen.
a) TA
b) A
c) |
d) D
e) TD
14) Cuando tengo TA(J ™( )
un problema el
restaurante Playa | SUGERENCIAS:
Azul, muestran un
sincero interés en
solucionarlo.
a) TA
b) A
c) |
d) D
e) TD
15) Habituaimente TA(/)’ ™( )
el restaurante
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Playa Azul presta | SUGERENCIAS:
bien el servicio.

a) TA

b) A

c) i

d) D

e) TD
16) El restaurante | TA(// ( )
Playa Azul, presta
su servicio en el | SUGERENCIAS:
tiempo adecuado.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
17) E! restaurante
Playa Azul, | TA(T ™( )
insisten en no
cometer errores en | SUGERENCIAS:
sus registros o
documentos.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
18) Los empleados | TA(/f ( )
del restaurante
Playa Azul | SUGERENCIAS:
informan
puntualmente y
con sinceridad
acerca de todas las
condiciones del
servicio.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
19) Los empleados | TA() TD( )
del restaurante
Playa Azul ofrecen | SUGERENCIAS:

un servicio rapido
y agil.

a) TA

b) A

c) |

d) D
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e) TD

20) Los empleados | TA( J ™( )
del restaurante
Playa Azul siempre | SUGERENCIAS:
estan dispuestos a
ayudarle.
a) TA
b) A
c) |
d) D
e) TD
21) Los empleados | TA(/f T™( )
del restaurante
Playa Azul le | SUGERENCIAS:
dedican el tiempo
necesario para
responder a sus
preguntas.
a) TA
b) A
c) |
d) D
e) TD
22) El | TA( /)’ ( )
comportamiento
de los empleados | SUGERENCIAS:
del restaurante
Playa Azul, Ile
trasmite confianza.
a) TA
b) A
c) |
d) D
e) TD
23) Me siento | TA(S ( )
seguro en las
transacciones que | SUGERENCIAS:
realizo con el
restaurante Playa
Azul.
a) TA
b) A
c) |
d) D
e) TD
24) Los empleados | TA{ § TD( )
del restaurante
Playa Azul son | SUGERENCIAS:

siempre amables.
a) TA
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b) A
c) |

d) D
e) TD

25) Los empleados
del restaurante
Playa Azul tienen
conocimientos
suficientes para
responder a mis
preguntas.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(f

SUGERENCIAS:

( )

26) Los empleados
del restaurante
Playa Azul, le
hacen un
seguimiento
personalizado.

a) TA

b) A

c) |

d)y D

e) TD

TA S

SUGERENCIAS:

( )

27) En el
restaurante Playa
Azul tienen horario
adecuado.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(

SUGERENCIAS:

™( )

28) Los empleados
del restaurante
Playa Azul ofrecen
informacion y
atencion
personalizada.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(/J

SUGERENCIAS:

D( )

29) Los empleados
del restaurante
Playa Azul buscan

TA)

SUGERENCIAS:

T™D( )
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lo mejor para los

intereses del

cliente.
a) TA
b) A
c) |
d) D
e) TD

30) Los empleados | TA(T
del restaurante

Playa Azul | SUGERENCIAS:

comprenden sus

™( )

necesidades

especificas.
a) TA
b) A
c) i
d) D
e) TD

1. PROMEDIO OBTENIDO:

NeTA 0O

N°TD

2. COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES

/-{L,

\ r_

f :

_ JUEZ - EXPERTO
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Cuestionario

OBJETIVO: EIl presente cuestionario tiene como objetivo determinar la relacion entre marketing

emocional y satisfaccion del cliente en el restaurante Playa Azul Chiclayo — 2017.

INSTRUCCIONES: Sefiale con una X, en aquella opcion que exprese su conformidad, percepcion,
sentir o actuar en cada una de las afirmaciones siguientes:

Sexo: (M) (F)

Puntuaciones de escala Likert

TA A | D

TD

5 4 3 2

(TA=Total Acuerdo) (A= Acuerdo) (I=Indiferente) (D=Desacuerdo) (TD=Total Desacuerdo)

items

TA

A

1| D

TD

La marca del restaurante Playa Azul es distinta al de las demas.

Le despierta sus emociones la marca del restaurante Playa Azul.

Se ha sentido bien durante su estadia en el restaurante Playa Azul.

El restaurante Playa Azul le ofrece ofertas especiales ante sus
Servicios.

El restaurante Playa Azul le ofrece descuentos en su proxima visita.

Recibe cupos para premios por parte del restaurante Playa Azul.

Son distintos los servicios que brinda el restaurante Playa Azul.

Considera como primera opcion el restaurante Playa Azul.

© |[O|N|OO B [WIN[—

El restaurante Playa Azul tiene equipos y nuevas tecnologias de
apariencia moderna.

N
o

Las instalaciones fisicas del restaurante Playa Azul son comodas y
visualmente atractivas.

11

Los empleados del restaurante Playa Azul tienen una apariencia
pulcra.

12

Los materiales relacionados con el servicio que utiliza el restaurante
Playa Azul son visualmente atractivos.

13

Cuando en el restaurante Playa Azul prometen hacer algo en cierto
tiempo lo hacen.

14

Cuando tengo un problema el restaurante Playa Azul, muestran un
sincero interés en solucionarlo.

15

Habitualmente el restaurante Playa Azul presta bien el servicio.

16

El restaurante Playa Azul, presta su servicio en el tiempo adecuado.

17

El restaurante Playa Azul, insisten en no cometer errores en sus
registros o documentos.

18

Los empleados del restaurante Playa Azul informan puntualmente y
con sinceridad acerca de todas las condiciones del servicio.

19

Los empleados del restaurante Playa Azul ofrecen un servicio rapido
y &gil.

20

Los empleados del restaurante Playa Azul siempre estan dispuestos
a ayudarle.

21

Los empleados del restaurante Playa Azul le dedican el tiempo
necesario para responder a sus preguntas.
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El comportamiento de los empleados del restaurante Playa Azul, le

22 , .
trasmite confianza.

23 Me siento seguro en las transacciones que realizo con el restaurante
Playa Azul.

24 | Los empleados del restaurante Playa Azul son siempre amables.

o5 Los empleados del restaurante Playa Azul tienen conocimientos
suficientes para responder a mis preguntas.

% Los empleados del restaurante Playa Azul, le hacen un seguimiento
personalizado.

27 | En el restaurante Playa Azul tienen horario adecuado.

08 Los empleados del restaurante Playa Azul ofrecen informacion y
atencion personalizada.

29 Los empleados del restaurante Playa Azul buscan lo mejor para los
intereses del cliente.

30 Los empleados del restaurante Playa Azul comprenden sus

necesidades especificas.

Gracias foor su atencion
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redes de informacion del pais y del exterior.

» Se permite la consulta, reproduccién parcial, total o cambio de formato con fines de
conservacion, a los usuarios interesados en el contenido de este trabajo, para todos los
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Clientes del restaurante Playa Azul

PLAYA AZUL

RESTAURANTE - BAR

Enero 2450
Febrero 2600
Marzo 2450
Abril 2400
Mayo 2600
Junio 2550
Julio 2630
Agosto 2640
Setiembre 2650
TOTAL 2552
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Ganancias del restaurante Playa Azul

GANANCIAS ANUALES DEL RESTAURANTE
PLAYA AZUL

Enero

46,400.00

32,100.00

14,300.00

Febrero | S/ 45900.00 | S/ 32,100.00 | S/ 13,800.00
Marzo S/ 53,400.00 | S/ 32,100.00 | S/ 21,300.00
Abril S/ 56,200.00 | S/ 32,100.00 | S/ 24,100.00
Mayo S/ 43.800.00 | S/ 32,100.00 | S/ 11,700.00
Junio S/ 42,600.00 | S/ 32,100.00 | S/ 10,500.00
Julio S/ 54,400.00 | S/ 32,100.00 | S/ 22,300.00
Agosto S/ 42.200.00 | S/ 32,100.00 | S/ 10,100.00
Setiembre | S/ 42.400.00 | S/ 32,100.00 | S/ 10,300.00
Octubre | S/ 42.600.00 | S/ 32,100.00 | S/ 10,500.00
Noviembre | S/ 42.100.00 | S/ 32,100.00 | S/ 10,000.00
Diciembre | S/ 66,400.00 | S/ 32,100.00 | S/ 34,300.00
Total S/ §78,400.00 | S/ 385,200.00 | S/ 193,200.00
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Carta de aceptacion

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

“Anio del dialogo y la reconciliacion nacional”

Ciudad Universitaria, Junio de 2018.

Sra.

LEYLA DIAZ ROJAS
Gerente General
Restaurante Plaza Azul
Presente.

Asunto: Solicito autorizacion para aplicacion Tesis.

De mi especial consideracion:

Es grato dirigirme a usted para expresarle mi cordial saludo a nombre de la Escuela Profesional
de Administracion, Facultad de Ciencias Empresariales - de la Universidad Sefior de Sipan, asimismo
teniendo presente su alfo espiritu de colaboracion, le solicito gentilmente autorice el ingreso a sus
instalaciones al alumno del X ciclo, para que aplique Instrumentos para el desarrollo de su tesis
denominado “Marketing emocional y satisfaccion del cliente en el restaurante Plaza Azul Chiclayo -
2017”, en horarios coordinados con su despacho.

Detallo datos del alumno:
o Rossell Jaerzinho Salazar Diaz - DNI: 73699008

Por lo que pido a Ud. brinde las facilidades del caso a fin de que nuestro alumno no tenga
inconvenientes y pueda ejecutar su tesis.

Agradezco por anticipado la atencién que brinde al presente y sin otro particular, aprovecho la
oportunidad para renovarle las muestras de mi especial consideracion y estima.

Dra. Carmy “ ‘ & ’»'rrm'u ADMISION E INFORMES
PRChiAc e RO Erpeoseate 074 481610 - 074 481632
CAMPUS USS

Km. 5, carretera a Pimentel

Chiclayo, Peru
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CARTA DE ACEPTACION

Universidad Sefior de Sipan

Asunto: Autorizacion para actualizacion de Tesis

De mi especial consideracion;

Es grato dirigirme a usted para expresarle mi cordial saludo, por medio de la presente
haga constar que el Sr. Rossell Jaerzinho Salazar Diaz con nimero de DNI: 73699008 de
la carrera de Adminlstracion, ha sido aceptado en nuestra empress, para realizar su
actualizacidn de Tesis denominado MARKETING EMOCINAL Y SATISFACCION DE
CLIENTE EN EL RESTAURANTE PLAYA AZUL CHICLAYO ~ 2019 y permita publicar en su
repositorio de Ia universidad Sefior de Sipan.

Sin otro particular, aprovecho la oportunidad para renovarle las muestras de mi
especial consideracion y estma,

EE - )
"LEYLA DIAZ ROJAS
GERENTE
RUC: 19187504488
ATENTAMENTE

Chiclayo, viernes, 22 de Noviembre del 2019
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Evidencias fotogréficas
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Acta de originalidad

[ﬁ UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

Yo, Abraham José Garcia Yovera, Coordinador de Investigacion y Responsabilidad Social
de la Escuela Profesional de Administracion y revisor de la investigacion aprobada
mediante Resolucion N* 0982-201 9/FACEM-DA-USS, presentado por el Bachiller, Rossell
Jaerzinho Salazar Diaz, Titulada Marketing emocional y satisfaccion del cliente en el
restaurante Playa Azul Chiclayo — 2019.

Se deja constancia que la investigacion antes indicada tiene un indice de similitud del
20% wverificable en el reporte final del analisis de originalidad mediante el software de
similitud TURMITIM.

Por lo gque se concluye gue cada una de las coincidencias detectadas no constituyen
plagio y cumple con ko establecido en la directiva sobre el nivel de similitud de productos
acreditables de investigacion, aprobada mediante Resolucion de directordo N° 221-
2019/PD-USS de la Universidad Sefior de Sipan.

Pimentel, 02 de marzo de 2020

L :,--xz/,.-_\;/—-.\

N

i

Mg. Abraham José Garcia Yovera
DMI N° 80270538
Escuela Académico Profesional de Administracion.
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