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Resumen

En la investigacion titulada “Valor de marca y Fidelizacion de los clientes en el restaurante
Makisapa E.I.R.L Chiclayo, 2022. Tuvo como objetivo general Determinar como incide el Valor
de marca como herramienta de gestion para la fidelizacion de los clientes del restaurante
Makisapa E.I.R.L, Chiclayo 2022. Asi mismo se formul6 la siguiente pregunta: ¢ Cémo incide
el Valor de marca como herramienta de gestion para la fidelizacion de los clientes del
restaurante Makisapa E.I.R.L, Chiclayo 20227 .En la investigacion la metodologia fue de
caracter cuantitativo, su disefio fue de tipo no experimental: correlacional — transversal, por
motivo de que no hubo manipulacién en ninguna de sus variables. Se emple6 como técnica
a la encuesta, asi mismo se utiliz6 como instrumento al cuestionario, que sirvio para recopilar
datos. Con el resultado se logré obtener la facultad de relacionar el valor de marca con la
fidelizacion de los clientes y se obtuvo el grado de confiabilidad del 0.969, que refiere como
excelente con respecto a la valoracion del alfa de Cronbach. En conclusion, que si existe la
correlacion, siendo esta relevante de 0.819, es decir tiene una correlacion significativa muy
fuerte 0,01 (bilateral), en medio de la variable de valor de marca y la variable fidelizacion del

cliente en el restaurante Makisapa E.|.R.L.

Palabras claves: Valor de marca, Experiencia, Percepcion, Fidelizacién del cliente,

Estrategias.

Vi



Abstract

In the research titled “Brand Value and Customer Loyalty at the Makisapa E.l.R.L restaurant
Chiclayo, 2022. The general objective was to determine how Brand Value affects as a
management tool for customer loyalty at the Makisapa E.I.R.L restaurant, Chiclayo 2022.
Likewise, the following question was asked: How does Brand Value affect as a management
tool for customer loyalty at the Makisapa E.I.R.L restaurant, Chiclayo 20227? In this research,
the methodology was quantitative in nature, its design was non-experimental: correlational -
transversal because there was no manipulation in any of its variables. Various techniques
were used such as the survey, an instrument such as the questionnaire was also used to
collect data. With the result, it was possible to obtain the power to relate the brand value with
customer loyalty and the degree of reliability of 0.969 was obtained, which is considered
excellent with respect to the Cronbach's alpha assessment. It was concluded that the
correlation does exist, this being relevant at 0.819, that is, it has a very strong significant
correlation of 0.01 (bilateral), between the brand value variable and the customer loyalty

variable in the Makisapa E.I.R.L. restaurant.

Keywords: Brand value, Experience, Perception, Customer loyalty, Strategies.
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I INTRODUCCION

1.1. Realidad Problematica

El restaurante MAKISAPA, fue fundado en el Departamento de San Martin- Tarapoto
en setiembre del afio 2000, gracias a la visién y propuesta de negocio del Sr. César A. Ingunza
Carbajal, en aquel tiempo contaba con sélo 4 trabajadores y 10 mesas en un terreno de 90
metros cuadrados. Desde entonces, su fundador se estableci6 metas para el restaurante
Makisapa, convertirse en la mejor de la zona, expandiéndola a la ciudad de Chiclayo en el
afio 2005, dado que el negocio era rentable. En el afilo 2018 el Sr. César Ingunza cede la
empresa al Sr. Renzo Leopoldo Cobefias Uriarte, quien es ahora el responsable legal,
teniendo a cargo la responsabilidad de expandir el tamafio del negocio para brindar una
gastronomia de primer nivel. MAKISAPA es un restaurante dedicado a la venta principalmente
de comida tipica de la selva peruana, destacando que el servicio de alimentacion es uno de
los mas importantes para el desarrollo de la actividad turistica de una localidad. El
Restaurante MAKISAPA ofrece una variedad de platillos, como la exquisita Cecina con
tacacho y patacones, Juane, Chaufa regional, de refrescos el camu camu, cocona, aguajina
como también bebidas afrodisiacas. Su oficina principal esta en la Calle: Francisco Cuneo
Salazar N° 232, Chiclayo. Actualmente tiene una sede en prolongacién Pacasmayo 705- La
Victoria y cuenta con 15 colaboradores, incluido el personal del area administrativa. La
empresa esta registrada como Sociedad Individual de Responsabilidad Limitada, en
empresas comerciales, RUC: 20605310452 y esta ubicada en Lambayeque / Chiclayo /
Chiclayo. El principal producto a la venta mas reconocido es la cecina con tacacho y
patacones. La problematica encontrada en el restaurante Makisapa E.l.LR.L, son las
siguientes: el publico no identifica, ni reconoce a la marca de la empresa con facilidad cuando
se le antoja degustar comida de la selva, por ello la imagen de “Makisapa” actualmente carece
del reconocimiento por parte de la poblacién Chiclayana, dado que el gerente Renzo Cobefas
Uriarte y socios buscan consolidar la marca de su negocio, quienes consideran como un

activo muy valioso para la misma. Debido a la poca publicidad que mantiene, la marca no se
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diferencia con notoriedad de la competencia, por ejemplo le falta implementar paneles
publicitarios en lugares estratégicos, usan pocas estrategias de marketing ( Las 7P), ya que
son muy efectivas para incrementar valor a la marca en el rubro gastronémico, falta de
presencia en ferias, ya que estas les va a ayudar a difundir sus productos y servicios para
ofrecer a su publico en general, el restaurante Makisapa del mismo modo no hace uso
adecuado de las redes sociales, ya que no sube tanto contenido de los platos que ofrece, no
hay interaccion con los clientes, ya que lo ideal seria que suba videos tutoriales a YouTube
sobre la elaboracién de su platos o en Tik Tok , post diarios por Facebook entre otros y eso
genera una desventaja para el restaurante ya que hay otros que hoy en dia si explotan sus
redes sociales y ocasiona que el cliente prefiera a la competencia ya que es necesario e
importante transmitir el valor de nuestra marca para que nos logren identificar. Por otro lado,
la gastronomia en nuestra localidad esta acaparando mucha audiencia, dado que en una
empresa el eje principal es el cliente, mucho mas auln un cliente fidelizado. Cabe mencionar
gue las ventas en el restaurante Makisapa ha disminuido, una causa es debido ala pandemia
gue atravesamos permitio que se cerraran entre ellas de rubro gastronémico cerca de 2 afios,
donde la organizacion tenia que ofrecer sus productos por via delivery, para que esta no
desapareciera del mercado, sin imaginar que varios emprendimientos del mismo rubro fueron
incursionando, lo que deriva una competencia activa para Makisapa. Por otro lado, la falta de
sazo6n para algunos platos tipicos, falta de incentivos y premios a sus clientes por las compras
que realizan, donde la fidelizacion de su cliente se ha visto alterada, de modo que buscan
mas opciones de lugares donde ir a degustar, ya sean solos, con pareja, amigos, familia, en
fin. Dado que es necesario crear tacticas que contribuyan con la fidelizacion del cliente, pues
captar nuevos clientes es mas costoso, lo que afecta la estabilidad econémica del restaurante,
pues los ingresos son necesarios para cubrir gastos de sus procesos operativos. Este trabajo
de investigacion busca el prestigio y solidez de la marca “Makisapa”, que le ayude a sobresalir
en este competitivo mercado gastrondmico, de manera logre con facilidad fidelizar a sus

clientes.
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1.1.1. Antecedentes de estudio

A Nivel Internacional

Para los autores Marin et al. (2020) en su articulo titulado “Contribuye la innovacion a
generar valor de marca y satisfaccion en el cliente”. Tuvo como objetivo Investigar si existe
relacion entre las variables de valor de marca vy fidelizacién y como influye la innovacién en
ellas, asi mismo nos informa los conceptos de las variables. En cuanto a la metodologia
utilizada tuvo un analisis empirico y descriptivo como un cuestionario y encuesta, se aplico a
510 clientes de los comerciales del rubro de alimentacion entre ellos estan los
supermercados, hipermercados y tiendas de descuentos, asi mismo para analizar los datos
se utilizé regresion con la finalidad de dar respuesta la hip6tesis planteada. En los resultados
se afirma la relevancia de la innovacion como influencia de las variables pues con la constante
innovacion hace que los clientes se identifiqguen con la marca y de esa manera repita sus
compras en el sector comercial de alimentos. En conclusion, se realiz6 recomendaciones a
los responsables de dicho sector, deberian tomarle mas importancia a la innovacion, que se
actualicen, utilicen tecnologias de informaciéon y comunicacién, asi mismo innovar en su
infraestructura, redes sociales con el fin de crear un ambiente agradable y familiar. Esta
investigacion es vital ya que nos menciona que la innovacion es bastante relevante para

generar valor de marca, pues permite que los clientes se identifiquen con la marca.

De acuerdo con las investigaciones de Barbery et al. (2019) plasmados en su articulo
cientifico “Como se diferencian las marcas de snacks: Un analisis intergeneracional de valor
de marca en Ecuador”. Tuvo como objetivo percibir las cualidades de las diversas marcas en
5 generaciones. La metodologia fue descriptiva — no experimental, utilizando un instrumento
aplicado a la muestra de 750 personas de Guayaquil. Como resultados se evidencié que las
diferencias entre las marcas son minusculas, pero, también se revela que una segunda marca
0 prototipo puede ser pieza clave para hacer diferencia de cada generacién. En conclusion,
los contrastes de cada generacion es probable que proporcionen una percepcion diferente

del valor de marca en alimentos particulares como los snacks.
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Otro panorama similar nos manifiesta Sarmiento y Ferrao (2019) en su investigacion
titulada “La experiencia de marca electronica a través de las redes sociales y su influencia en
la calidad de la relacion electrénica y la fidelizacion electronica”. Tuvo como objetivo indagar
la relacion que existe en la experiencia web de marca que tienen los clientes en los sitios web
0 medios sociales y de qué manera influye en la calidad de la relacion y fidelizacion
electrénica. En cuanto a la metodologia que se utilizé un enfoque cuantitativo, en la cual se
utilizé una muestra de 769 usuarios entre los 18 a 25 afios, que utilizan las redes a los cuales
se hizo la encuesta respectiva. Nos arrojé como resultados que hay una relacion significativa
entre las variables mencionadas. Se concluye finalmente recalcando la relevancia de la
confianza, satisfaccion y fidelizacion de los usuarios, y que la experiencia de marca es un
factor relevante en la calidad y fidelizacién de los usuarios, sin embargo, la experiencia de
marca en los sitios web no es tan significativa. Esta investigacion nos fue de gran importancia
porque nos ayuda a entender la relacion entre la experiencia web de marca y la fidelizacion

de los clientes.

Por otro lado, Araya (2022) nos menciona en su revista cientifica “Valor de marca del
pisco chileno: aportes desde la region pisquera de Chile”. Tuvo como objetivo Realizar un
analisis minucioso del valor de marca del pisco chileno en donde nos comenta del mismo
modo que al estar en un mundo con tanta competencia es vital poder diferenciar de alguna
manera de los otros es por ello que se necesita crear una marca nuestros productos donde
el consumidor pueda identificarnos y diferenciarnos. En cuanto al instrumento utilizado fue un
modelo multidimensional de marca de Aaker, la poblacién estuvo conformada por 254
consumidores fue una muestra probabilistica. Asi mismo, como resultados se obtuvo que en
cuanto a las dimensiones que tuvieron mayor y menor importancia, al momento de preferir el
pisco o lo que les motiva a elegir dicho producto son notoriedad y lealtad de marca.
Finalmente se llegd a la conclusion, que existen ciertos factores que determinan el valor de
marca de los clientes y una gestién adecuada de ellos lograria un mejor posicionamiento del

pisco chileno. Esta investigacion nos indica que al existir tanta competencia en el mercado la
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marcas siempre deben estar buscando un ente diferenciador que haga que sus clientes sean

leales a ellos a pesar de la competencia.

Basado en el estudio del autor Tomas (2017), en su articulo "Factores determinantes
del valor de marca y su impacto en la intencion de compra”. Tuvo como objetivo Comprender
la importancia del valor de marca para los consumidores en paises en desarrollo como
Senegal. El método utilizado es un método cuantitativo no experimental y el método utilizado
es una encuesta, como instrumento, un cuestionario entre 844 usuarios de telefonia movil
entre 15 y 60 afios. Los resultados confirman que los determinantes mas importantes del
valor, el reconocimiento de marca o brand awareness, asi como los atributos de marca, la
calidad y el precio, son factores relacionados con la adecuada relacién entre calidad y precio
del producto, desde la percepcion del consumidor de paises emergentes. Se concluye, que
los factores si tiene una influencia positiva sobre el valor de marca, ya que este crea valor
para la firmay para el consumidor cuando se vincula con el producto o servicio de calidad, al
demostrar que el caso de los atributos funcionales como de la calidad, comunicacion,
servicios de valor afiadido o la cobertura de la red son los mas relevantes al momento de
elegir una entidad mavil. El impulsar factores como calidad en el servicio, diferenciacién del
producto, amabilidad y confianza son los que mas ayudan tanto al valor de marca como a la

intencion de compra.

A nivel nacional

Las investigaciones de Abarca et al. (2022) demuestran que la “Fidelizacion y
retencién de clientes en una organizacion lider de telecomunicaciones en Pert”. Tuvo como
objetivo Definir cual es la relacién de las variables fidelizacion y retencion a través de un
andlisis factorial. En cuanto a la metodologia utilizada fue correlacion ya que tiene dos
variables, tiene enfoque cuantitativo y disefio transversal no experimental, en cuanto a su
poblacién esta conformada por 147 clientes de la empresa de telecomunicacién del Peru, la
encuesta fue aplicada de manera online. En los resultados obtenidos tenemos que existe
relacion entre las variables mencionadas anteriormente con R=0,0656, donde se muestra que
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las dimensiones que mas sobresalen son la transmision y la experiencia, siendo la dimension
mas baja los incentivos. Del mismo modo, se concluye que la empresa del rubro de
comunicacion deberia enfocarse en el mejoramiento de sus tecnologias y comunicacion, la
experiencia brindada, los incentivos, premios ofrecidos para de esa manera exista una mejor
fidelizacion y retencion de clientes. En esta investigacion hemos podido resaltar la importante
de retener a nuestros clientes, siempre estar atentos a brindarles una buena experiencia,

incentivos, premios entre otros.

Asimismo, Barboza et al. (2022) manifiesta en su investigacion titulada “Marketing
experiencial y el valor de marca en una empresa del sector gastronémico”. Tuvo como
objetivo Sefalar la relacidn existente entre la variable del marketing experiencial y el valor de
marca en la empresa gastronémica. En la metodologia utilizada es correlacional y descriptiva,
asi mismo se utiliz6 como instrumento al cuestionario y como técnica se hizo uso de la
encuesta la cual fue aplicada a sus clientes especificamente, se obtuvo como resultados
seflalando que si existe una relacion positiva entre el marketing experiencial y el valor de
marca, donde se muestra que el componente sensorial es el aspecto mas importante que las
otras dimensiones ya los sentidos es lo que impacta para que el cliente de su percepcion
acerca de la empresa, plato entre otros. Finalmente, como conclusion se manifiesta que los
hallazgos en esta investigacion son vitales para las empresas de este rubro ya que se estudio
la relacién de las variables antes mencionadas donde existe una relacién positiva por lo que
es necesario que los gerentes de dichos sectores tomen en cuenta para sus estrategias de
marketing. Esta investigacion nos comenta lo vital que es incluir marketing sensorial en un
sector gastrondémico para generar valor de marca a nuestra empresa ya que indica que el
componente sensorial hace que el cliente active la vista, el oido, el tacto, el gusto y el olfato

y todo ello impacta sobre la percepcion que tengan acerca de la empresa.

Por otro lado, Arizaga y Yaksetig (2020) en su estudio titulado “Marketing Mix y
fidelizacion de los clientes en el restaurante Nakato de Piura”. Tuvo como objetivo Examinar

la correlacion entre el marketing mix del restaurante Nakato de Piura y la fidelizacion de los
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clientes en el 2020. Para ello se realizdé un disefio no experimental de corte transversal ya
gue se analizo los datos en un solo tiempo. En el estudio participaron 96 clientes para lo cual
se utilizé una muestra de 77 clientes, el margen de error es del 5% y los datos se recopilan
con un nivel de confianza del 95%. Se utilizo la seleccion aleatoria. Los resultados muestran
gue existe una correlacion entre el marketing mix y la lealtad del cliente al restaurante Nakato
Piura en el 2020. También se comprobd que existe correlacion entre producto, precio,
ubicacién, publicidad y fidelizacion del cliente en el restaurante Nakato de Piura. Esta
investigacion manifesté que el marketing mix comprendido por producto, precio, ubicacién y

publicidad influye de manera positiva en fidelizar a los clientes del restaurante Nakato.

Del mismo modo, Chuqui et al. (2020) en su trabajo de investigacion titulado “El efecto
del valor de marca percibido desde el criterio de los clientes sobre las intenciones de compra
en cadenas de comida rapida en el area metropolitana de Lima”. Tuvo como objetivo
Examinar si existe influencia entre el valor de marca percibido en la intencién de compra de
las cadenas de comida rapida desde la perspectiva de los clientes. Los métodos utilizados
fueron descriptivos y cuantitativos, utilizando un cuestionario con 22 interrogantes,
considerando una muestra probabilistica de 325 personas de 18 afios a mas, utilizando una
plataforma virtual. Se concluye que la intencién de compra tiene un efecto positivo sobre el
valor de la marca, lo que sugiere que el valor de la marca si es relevante cuando los clientes
tienen la intencién de comprar un producto en una red de comida rapida. Dicha investigacién
da a conocer que el valor de marca de un producto, tiene mas probabilidades de que las

personas deseen o compren en cadenas de comida rapida en Lima metropolitana.

Y por udltimo el autor Eslava (2020) determina en su investigacion titulada
“‘Dimensiones del valor de marca en relacién a la intencion de compra de productos
saludables en la categoria de abarrotes de marcas blancas en supermercados de Lima
Metropolitana”. Tuvo por objetivo ealizar un andlisis para conocer la importancia de valor y
calidad percibida de la marca de un producto en los supermercados. En su metodologia es

correlacional y asi mismo se utilizd6 una investigacién cuantitativa y cualitativa, para la
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recopilacién de datos se hizo entrevista y Focus Group. Se pudo obtener como resultados,
gue en cuanto a la relacion entre las variables el precio y la intencién de compra no hay una
relacién fragil, del mismo modo se dice que la variable precio no es importante al momento
de comprar marcas blancas saludables. En conclusion, se identific6 que la calidad que
perciben los consumidores de las marcas, es menos relevante que el valor de los productos
reflejados en sus precios. En la investigacion podemos identificar que el valor de marca de
productos saludable, los consumidores al momento de su compra, no le dan tanta importancia
al precio del producto, le dan mas importancia al valor de marca, en los supermercados de

Lima Metropolitana.

A nivel local

Basado en la investigacion de los autores Sanchez y Valeriano (2021) en su articulo
“Starbucks Brand Equity en la ciudad de Chiclayo”. Tuvo como objetivo fundamental Estudiar
el valor de la marca Starbucks para los clientes de Chiclayo. EI método utilizado fue un
enfoque cuantitativo no experimental utilizando el modelo de Pappu, Quester y Cooksey,
considerando cuatro dimensiones: conciencia de marca, asociacibn de marca, calidad
percibida y lealtad a la marca; el estudio utiliz6 una muestra de 323 personas.Obteniendo
como resultados , el valor de marca de Starbucks ha alcanzado la calificacidon adecuada, con
una media de 3,8929, que se considera aceptable en la escala de Likert, y se concluye que
la calidad percibida de Starbucks es la dimension con mayor peso. , porque los productos que
se ofrecen a los compradores tienen un precio acorde a la mas alta calidad, que es la
caracteristica mas comun, agregando asi valor a la marca. En la investigacién dada, podemos
ver que Starbucks Brand Equity en la ciudad de Chiclayo, la dimension calidad percibida por
parte de los clientes es relevante al momento de su compra, dado que calidad y precio del

producto van de acorde a lo que ellos buscan.

Por otro lado, Arrasco y Morales (2019) afirman en su investigacion titulada “Branding
emocional para fidelizar clientes en el restaurante “El gran combo E.l.R. L” — Chiclayo —
2019.Que la excesiva competencia entre tantas marcas que existe en el mercado, ha hecho
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gue siempre estén buscando un factor diferenciador. Tuvo por objetivo Determinar como el
branding emocional ayudara para la fidelizar a los clientes del restaurante antes mencionado.
La metodologia utilizada fue descriptiva, en la cual se aplicé una encuesta a 381 clientes, y
los datos se analizaron en el programa Excel. Se arrojé como resultados que existe un nivel
de satisfaccion bueno y que los clientes tienen buena percepcion del restaurante. Por lo cual
como conclusion se dice que es prudente disefiar un plan de branding emocional ya que
utilizar en las publicaciones y publicidad las emociones de los clientes, es vital para generar
un vinculo familiar y de esa manera incrementar el nivel de fidelizacién y por ende el
incremento de la rentabilidad. En la investigacibn podemos manifestar sobre como el
Branding emocional puede generar un vinculo emocional con el consumidor, es por ello que

se busca implementar estrategias para que atraigan mas clientes a dicho establecimiento.

Segun Mego (2019) en su estudio titulado “Estrategias de Marketing en Redes
Sociales para la Fidelizacion de Clientes en Restaurantes Chiclayo Marakos 490”. Tuvo por
objetivo Desarrollar estrategias de marketing en redes sociales para aumentar la lealtad del
cliente. El método utilizado fue un disefio no experimental descriptivo con una muestra de 160
clientes de 490 restaurantes de Marakos. Los resultados mostraron que para la variable
lealtad, el 74% dijo que nunca habia hecho una reserva en Facebook, y el 79% de los clientes
dijo que nunca habia recibido un privilegio o beneficio del restaurante. El estudio concluyo
gue las estrategias de marketing en redes sociales deben centrarse en la red social Facebook,
basadas en campafias en linea caracterizadas por publicaciones frecuentes, promociones
navidenas, tarjetas de visitantes frecuentes y aumento de recetas de marca. Es esta
investigacion vemos como el marketing en las redes sociales pueden influir de manera
positiva en cualquier empresa, manejandolas de manera adecuada, dado que define si se

fideliza clientes o no.

Mientras que los autores Palacios y Sanchez (2018) en su estudio titulado “Propuesta
de una estrategia de marketing para mejorar el posicionamiento de marca del Restaurante

Tipico Criollo “Rincén del Pato” en Chiclayo. Tuvo como objetivo Plantear una estrategia de
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marketing para mejorar el posicionamiento de la marca del Restaurante Tipico Criollo “Rincén
del Pato”. La metodologia utilizada fue de enfoque descriptivo e intencional, utiliza un disefio
no experimental, utiliza métodos cuantitativos y se basa en clientes encuestados con una
muestra de 93 clientes. Se concluy6 que el restaurante “Rincén del Pato” no aplicé estrategias
de marketing para el posicionamiento de su marca para que esta quedé grabada en la mente
del cliente, ni conté con un proyecto de marketing para mejorar su marca en Chiclayo. En
esta investigacion podemos ver que el restaurante El Rincon del Pato, no cuenta con
estrategias para posicionar su marca en la Ciudad de Chiclayo, es por ello que las personas

no lo reconocen y no acuden al lugar a degustar lo que ofrecen.

Y por ultimo Severino (2018) nos afirma que su investigacion titulada “Marketing
sensorial y fidelizacion de clientes en el Restaurante Playa Azul Chiclayo —2017”. Tuvo como
objetivo Comprobar si se relaciona el marketing sensorial y fidelizacion de clientes. La
metodologia empleada fue disefio no experimental como también correlacional. Se tuvo una
muestra de 339 clientes del lugar. Como resultados se evidencia que el 43% de los clientes
estan de acuerdo que el olor es agradable en el restaurante, asimismo, el 76% manifiesta que
se encuentran en desacuerdo al percibir una mala referencia del servicio que ofrecen. Como
conclusion, existe relacidn entre las dos variables significando que mientras mas empleen el
marketing sensorial, se incrementan los clientes fieles como lo es en sus ventas. En esta
investigacion se puede apreciar que el marketing sensorial compuesto por olores entre otros
sentidos, es de vital importancia para consumir en el restaurant Playa Azul, sin embargo, el

servicio que ofrecen deberia de mejorarlo para atraer clientes potenciales.

1.2. Formulacién del problema
¢Coémo incide el Valor de marca como herramienta de gestion para la fidelizacion de los

clientes del restaurante Makisapa E.I.R.L, Chiclayo 20227?
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1.3. Justificacion e importancia del estudio

Justificacion practica

Debido a la problematica encontrada en la empresa, correspondiente a la carencia de
reconocimiento de la marca “MAKISAPA”,vinculado a su eslogan “El verdadero sabor de la
selva”, nos conlleva a plantear un plan estratégico que va a permitir que el restaurante tenga
un buena reputacién y prestigio, con ello se logre fidelizar a sus clientes ya que de ellos

depende su permanencia en el mercado culinario.

1.4. Hipotesis
Hipotesis alterna (Hi): Existe una relacién directa y significativa entre el valor de marcay la

fidelizacion de los clientes en el Restaurante Makisapa E.I.R.L Chiclayo,2022.

Hipotesis nula (Ho): No existe una relacion entre el valor de marca y la fidelizacién de los

clientes en el Restaurante Makisapa E.l.R.L Chiclayo,2022.

1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo general
Determinar como incide el Valor de marca como herramienta de gestion para la fidelizacion

de los clientes del restaurante Makisapa E.I.R.L, Chiclayo 2022.

1.5.2. Objetivos especificos

Diagnosticar el nivel de Valor de marca del restaurante Makisapa E.I.R.L, Chiclayo 2022.

Describir el nivel de fidelizacion del cliente del restaurante Makisapa E.l.R.L, Chiclayo 2022.

Determinar los factores que influyen para cubrir sus demandas y necesidades en el

restaurante Makisapa E.I.R.L, Chiclayo 2022.

Evaluar las caracteristicas que existen en el valor de marca del restaurante Makisapa E.I.R.L,

Chiclayo 2022.
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1.6. Teorias relacionadas al tema
1.6.1. Variable 1: Valor de Marca

1.6.1.1. Definicién

Se refiere al valor concedido por los consumidores reales y potenciales, dado que lo
distinguen al nombre de la organizacién, simbolos y personalidad de una marca, al ser

proporcionado por los productos o servicios que brinda. (Silvio, 2000, p.36)

El valor de marca es la lealtad del cliente a una marca determinada, y que las otras

no tienen mucha importancia. (Paria, 2012, p.39)

Asimismo, Maza (2022) es el valor que ha adquirido un producto o servicio a lo largo
del tiempo y que esta relacionado con la existencia de caracteristicas diferentes registradas,

distinguiéndoles en el mercado.

Es decir, que el valor de marca es la percepcion de un atributo adicional que lo diferencia del

resto, ya sea por la calidad o el satisfacer sus necesidades del consumidor.

1.6.1.2. Importancia

Para Silvio (2000) es importante el valor de marca, porque va a crear familiaridad,
confianza e interés con los clientes, proveedores, empleados. Conduce a establecer una
fuerte relacion entre la marca y el cliente y lo impulsen a tomar decisiones de compra o usar

los productos y servicios. (p.40)

Scott (2002) nos manifiesta su importancia al permitir que las empresas cuenten con
la lealtad de sus clientes, la capacidad de cobrar sobreprecios y la capacidad de vender

nuevos productos y servicios gracias al poder de patrocinio de la marca. (p.56)

Asimismo, sirve para transmitir a los clientes o al publico objetivo, razones para preferir
los productos de la propia marca frente a los de la competencia. De esta manera, obtiene una
ventaja competitiva que va a impulsar a un crecimiento de las ganancias e incrementar el

valor de la marca. (Maza, 2022)
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Lo que nos mencionan los autores a cerca de la importancia que tiene el valor de marca, va
a contribuir que los clientes acudan a comprar productos o servicios por el simple hecho que

les genera confianza al consumirlo.
1.6.1.3. Tipos de valor de marca
Los tipos de valor de marca, segun el autor Maza (2022) son los siguientes:
a) Valor positivo

Este va a depender de como lo perciba el mercado y los consumidores. Dado que el
valor va ser positivo al tener una organizacion en la marca y el branding sean eficaces
perdurando en el tiempo, ya que, al satisfacer con los productos y servicios brindados,

va a ser conocido posteriormente ser comprado o consumido.

b) Valor negativo

Este se da al manifestar fallas y malas experiencias en los productos que se adquiere,

influyendo negativamente en el valor de la marca de la organizacion.
- Ejemplos

Las marcas se asocian con las ideas que la organizacion quiere trasmitir al
consumidor. El valor de marca en la empresa Nike es vinculada rapidamente al deporte con
su lema “Just do it”. La compafia Apple es igual a innovacién, Volvo es igual a seguridad y
Coca Cola es a felicidad. Por ejemplo, la organizacion Apple es una marca muy valorizada
por encima de $ 234.200 MM y un incremento por encima del 9%, seguida de Google y
Amazon. Asimismo, las empresas como Coca Cola, Toyota, Disney, Microsoft son marcas

muy bien valoradas actualmente. (Maza, 2022)
1.6.1.4. Tipos de Mediciones

Para Maza (2022) existe tres tipos de mediciones siendo las siguientes:
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a)

b)

Métricas financieras: se conoce el valor de la marca a partir de la intervencién en los
mercados, los ingresos, la inversién que hacen en ella, las tasas de crecimiento entre
otros, pues los ejecutivos siempre querran ver resultados favorables para el negocio.
Métricas de solidez: La marca sélida tiene a sobrevivir a los cambios constantes que
existe en el mercado, generando un incremento en el valor de la marca. Para la
medicion se requiere la lealtad del cliente, la accesibilidad, la retencién y el entusiasmo
que esta genera.

Métricas de consumo: Los clientes son los que construyen la marca, mas no la
empresa dado que controlar la compra de los clientes y los sentimientos es
imprescindible, por tanto, el empleo de encuestas en redes sociales va a recopilar
sugerencias y comentarios del publico, siendo necesario un sistema que interprete la

valoracién que perciben de su marca.

El autor menciona, sobre las diferentes mediciones por medio de los ingresos, las
ventas que se realicen, sin duda alguna el cliente es el eje principal de que la

valoracion de las marcas, desaparezcan o perduren en un mercado tan competitivo.

1.6.1.5. Beneficios

Para Scott (2002) los beneficios que se obtienen al poseer un valor de marca

alto valor son:

Ayudar a acrecentar la participacion en el mercado, dado que el desarrollo del valor
de marca adiciona una ventaja competitiva del mismo. Debido que el consumidor se
acuerde de su marca cuando visita el punto de venta, hay mas probabilidad que opte
por adquirir su producto.

Contribuye a expandir comodamente la linea de productos, dado que si el valor de
marca es alto los consumidores persigan a su compafiia y prueben los productos

novedosos que lancen al mercado.
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v Por (ltimo, la influencia de su organizacién serd mucho mayor, pues un aumento de
ingresos y tener el dominio del mercado favorece al formar alianzas con otras

organizaciones, abriendo oportunidades de inversion. (p.60)

1.6.1.6. Piramide del valor de marca

La cuspide de la piramide del valor de marca es la mejor posiciéon posible y es casi
inalcanzable. Sueles ser el eslabdn perdido para las compafiias que tratan de comprender y
apalancar mejor sus marcas para tener la maxima fuerza. Marcas que han llegado a la
cuspide de la marca son por ejemplo: Saturn, Amerca Express, Disney entre otros. (Scott,

2002,p.56)

Figura 1

Piramide de Valor de marca
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Las caracteristicas o Lo mas facil de aportar, pero
procesos que se deben .. i también lo menos
demostrar a los clientes caracteristicas y atributos significativo y mas facilmente
imitado.

Nota: Scott (2002)
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1.6.1.7. Dimensiones

Para el autor Lopez et al. (2015) nos sefala que las dimensiones de valor de marca

son las siguientes:

1. Lealtad: Considera la lealtad como un comportamiento de compra, no aleatorio,
expresado a lo largo del tiempo por una unidad de decision con respecto a una 0 mas
marcas alternativas, siendo funcién de procesos psicolédgicos (evaluacion y toma de
decisiones).

2. Calidad percibida: Es el juicio del consumidor sobre la excelencia o superioridad de
un servicio.

3. Imagen de marca: Se refiere a las percepciones de una marca que son reflejadas por
las asociaciones que realiza en su mente del consumidor en relacion a la marca. Esta
vinculado al recuerdo y percepciones que pueden o no reflejar la realidad

representando el significado que tiene la marca para el individuo.

Figura 2

Dimensiones de Valor de Marca

Lealtad

=,

Calidad

\ marca percibida

Imagen de
marca

Nota: Lépez et al. (2015)
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1.6.2. Variable 2: Fidelizacion del cliente

1.6.2.1. Definicion:

Segun Alcaide (2010) nos comenta que la fidelizacién de clientes es un proceso vital
ya que consiste en fortalecer el vinculo positivo entre la empresa y el cliente, esta unién
convierte a los compradores en clientes, y asi mismo estos al sentirse parte de la empresa
se transforman en embajadores de la marca siendo fieles a ella y generando beneficios para

la empresa. (p.9)

Nos informa que la fidelizacion es una estrategia de marketing que tiene como
finalidad que las empresas puedan conseguir mediante diversas herramientas sean leales a
su marca es decir, que cuando adquiera un producto, vuelva hacerlo por la experiencia que
tuvo y sea fiel a un producto o servicio tiene que tener la necesidad de querer adquirirlo sin
ninglin compromiso, ya que tiene que tener la necesidad de querer adquirirlo por algo, ya sea
la calidad que este tiene, el precio y asi el cliente podra permanecer siempre atado

moralmente al producto. (Minaya, 2021, p.3)

1.6.2.2. Aspectos de lafidelizacion de clientes

Por otro lado, Garcia (2022) nos comenta algunos aspectos a considerar en la

fidelizacién del cliente entre los cuales se encuentra:

- La satisfaccion del cliente: Es vital que nuestro cliente esté satisfecho con todo lo que
le ofrecemos para que esté sea leal a tu marca, ya que con ello no solo lograras que
el cliente vuelva a comprar, sino que también recomienden tus productos.

- Laconfianza: Esto tiene que ver en tener una relacién de valor con tus clientes, donde
se sientan comodos y conectados con tu marca con los aspectos que le estas
ofreciendo en cuanto a calidad, atencion y flexibilidad de acceso al producto.

- ldentificacion del consumidor con la marca: Finalmente es primordial que se transmita
y se informe sus valores de nuestra marca a través de publicaciones de campafias de

promocién de esta manera podran conseguir clientes fidelizados.
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1.6.2.3. Importancia

Segun Muriel (2020) nos informa que la fidelizacion del cliente trae consigo algunas

ventajas y es bastante importante porque al tener un cliente fidelizado este va a volver a su

negocio y asi mismo va a lograr recomendar a sus amigos y familiares y es unas de las

estrategias mas efectivas actualmente, con ello la empresa tiene la posibilidad de tener mas

ingresos y posicionamiento. Entre algunos beneficios que trae consigo la fidelizacion de los

clientes son:

v

Es la rentabilidad para la empresa ya que les va a permitir reducir costos operativos
ya que al tener una cartera de clientes establecidos y venderles a ellos genera ahorro
en cuanto al marketing y publicidad.

Por otro lado, también el tener un cliente fidelizacién acaparar nuevos clientes ya que
nuestros mismos clientes al estar satisfechos recomendaran a sus amigos familiares,
conocidos entre otros, y la empresa no tendrd la necesidad de captar unos nuevos.
Las comprar de manera frecuente que realizan los consumidores que ya estan
fidelizados aporta en la rentabilidad de la organizacion.

Asi mismo permite sacar una ventaja competitiva un valor diferenciar del resto, y va a
crear ciertas barreras al momento de convencerles para que prueben otras marcas y
no acuden a ellas trayéndonos a nosotros una ventaja positiva de comprarnos mas.
Los clientes fieles siempre tendran que comprar los productos brindados por nuestra
empresa, de tal manera que seran fiel y asi se podra aumentar la fidelizacién teniendo
buena gestion.

Aumenta de mismo modo la reputacién de la marca empresarial, con las experiencias
de tus clientes actuales, sus comentarios por los distintos medios sociales
Finalmente, un punto importante de la fidelizacion y vital de tomar en cuenta es que
no estancarse con los mismos clientes, sino que todos los ahorros utilizarlos en

proponer estrategias para mejorar la calidad de servicios, brindar experiencias, y estar
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al tanto de sus necesidades para lograr satisfacerlas de manera 6ptima. (P0z0,2020,

p.3)

En resumen, lo que quieren decir los autores antes mencionados es que actualmente la
mayoria de las empresas estan trabajando arduamente en lograr que sus clientes se fidelicen
con nuestra marca a través del servicio que estan brindando, o calidad de los productos ya
gue al tener un cliente satisfecho este va a volver a comprar, contar su experiencia con su
circulo social, entre otros beneficios y asi empresa las empresas tengan un lugar en el

mercado tan competitivo de hoy en dia.

1.6.2.4. Estrategias

Para Douglas (2020) algunas estrategias para fidelizar a nuestros clientes nos indica
es importante conocer a nuestro cliente, por la cual se tiene que tener en cuenta diversos
factores 0 aspectos como son sus gustos, preferencia y sus necesidades, su edad y a que se
dedica, su ubicacion geografica y demografica y asi mismo las redes sociales que mas utiliza,
entre otros, de esa manera poder ofrecer una atencién y experiencia personalizada y es

necesario estar actualizando constantemente tu base de datos.

Otro punto fundamental es tener un vinculo y feedback constante para que de esa manera se
pueda recopilar informacién de algunas de sus quejas 0 requerimientos y asi emplear

estrategias de mejora.

También es vital hacer una divisibn o segmentacion por grupos de acuerdo a cada
caracteristica de tus clientes, y con todos los aspectos antes mencionados (edad, ocupacion,
sexo entre otros), ya que de ese modo se podréa lanzar estrategias més optimas y especificas

para cada tipo de publico

Otro punto para fidelizar a tus clientes es ofreciéndoles incentivos y servicios
adicionales, es decir los consumidores siempre estan a la vanguardia de algo que les motive
hacer dicha compra, como pueden ser los descuentos y promociones en fechas especiales o

alguna garantia.
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El equipo de trabajo son clave para lograr fidelizar a tus clientes por lo cual es realmente
necesario que se invierta en tecnologia y capacitacion en el area de ventas y brindes recursos
y estrategias en atencién y cierres de ventas y asi mismo que estén atentos después de ya
echa la compra realizarles un debido seguimiento en caso de alguna duda o reclamo ya que

se sentiran que son escuchados y en confianza.

1.6.2.5. Mediciones de la fidelizacion del cliente

Entre algunas métricas que nos ayudan a medir la fidelidad del cliente son:

v NPS (Net Promoter Score): Esta métrica brinda un indicador que ayuda a medir las
emociones que sienten los clientes respecto a una determinada marca y como la
defienden frente a sus amigos y familiares

v" Niveles de compromiso: Ayuda a conocer el margen de participaciones que tienen los
clientes ante las distintas actividades que realiza las organizaciones ya sea en
Facebook donde puedan ver los likes en los medios sociales, sus comentarios en su
pagina web y esté siempre activo ante cualquier programa de lealtad por parte de la
empresa.

v' Repetir compras: Llevar un control o medicion de las compras repetidas de ciertos
clientes es realmente fundamental ya que esto demuestra que si tiene una necesidad
va a buscar su marca.

v' CLI (Customer Loyalty Index): Es una métrica para medir la lealtad y la intencién de
compra que tienen los clientes tanto en el futuro como en el presente, se mide a través

de una encuesta.
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1.6.2.6. Dimensiones

Abarca et al. (2022) nos menciona que las dimensiones para la fidelizacion de

los clientes son las siguientes:

Transmision de Comunicacién: Esto es muy importante para fidelizar ya que en base
a ello logramos que el cliente confié y si lo tratamos con amabilidad, ayudandolo en
todo su proceso de compra se va a sentir que le dan importancia a su visita a la
empresa.

Incentivos: Es una manera de fidelizar a los clientes es un punto sustancial al
momento de fidelizar es tener un cliente por lo cual consumidor tiene que
comprometido con tu marca, es decir que esté dispuesto a participar y hacer un
esfuerzo para hacer participe de las distintas promociones y campafias de la
organizacion y estar siempre activos a las publicaciones que se realizan y del mismo
modo invitar a otros usuarios a que participen en ellas también.

Experiencia del consumidor: Sin duda alguna hoy en dia la forma de vender ha
cambiado para los clientes, ahora se requiere ofrecer experiencias que superen sus

expectativas.
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Il. METODO
2.1. Tipo y disefio de investigacion
2.1.1. Tipo de Investigacion

Es descriptivo y correlacional. La informacién que se maneja en esta investigacion es
descriptiva, ya que detalla, estudia y descifra las variables como son valor de marca y
fidelizacion de los clientes de la empresa Makisapa E.I.R.L. La indagacion detalla sobre
realidades de hechos en la entidad.

Segun afirma Hernandez et al. (2014) la investigacion descriptiva tiene como objetivo,
indagar los valores y la incidencia en que se muestran mas de una variable. Su proceso se
basa en medir una 0 mas variables de un determinado grupo de gente u metas de estudio,
para posteriormente facilitar su descripcion. (p.92)

Y es correlacional porque se va a medir la relacién estadistica entre las variables indicadas.

2.1.2. Disefio de la Investigacion

Esta investigacion es Cuantitativo- No experimental y transversal, como su nombre lo
dice los estudios cuantitativos se basan en datos numéricos para presentar sus resultados y
datos descriptivos para hacer predicciones especificas en porcentajes (%). (Villegas, 2015,
p.57). El autor nos dice que tal enfoque estd conformado por un conjunto de procesos
secuenciales, que hace uso de la recoleccion de datos con el fin de probar la hipétesis,
baséndose en analisis estadisticos.

Para Toro y Parra (2006) afirma que. el disefio no experimental es aquella que se
realiza sin manipular deliberadamente las variables, ademas se observa los fenémenos tal y

como se dan en su contexto natural, para después analizarlos. (p.157)

El disefio de nuestra investigacion fue de disefio no experimental, porque no hubo ningun tipo
de manipulacién de las variables de estudio, del mismo modo fue transversal al recopilarse
informacion en una Unica linea de tiempo, se dio en un solo momento, es decir la encuesta

aplicada solo se dio una vez, con el fin de describir y analizar su incidencia.
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2.2. Variables, operacionalizacién

Tabla 1

Definicion de variables

Variable

Definicién

Variable Independiente:

Valor de marca

Variable dependiente:

Fidelizacion del cliente

Se define a la variable que no sufrirhd cambios, permite analizar
a la variable dependiente en el proceso de experimentacion.
Dado que es el valor otorgado por los clientes reales y
potenciales, ya sea al nombre, simbolos y sello de una marca
gue lo distingue de la competencia. (Silvio, 2000, p.36)

Se refiere a la variable que sufre cambios cuando la otra
variable toma otros valores. Segun Alcaide (2010) nos
comenta que la fidelizacion de clientes es un proceso vital ya
que consiste en fortalecer el vinculo positivo entre la empresa
y el cliente, esta unién convierte a los compradores en

clientes. (p.9)

Nota: Variables
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Tabla 2 Cuadro de Operalizacion de la variable Valor de marca

TECNICA E

VARIABLE DIMENSION INDICADOR ITEMS INSTRUMENTO/
ESCALA
Frecuencia ¢, Usted visita con frecuencia el restaurante Makisapa?
Pretension ¢ Usted pretende visitar de nuevo el restaurante Makisapa?
Primera opcién ¢Usualmente utiliza al restaurante Makisapa como primera opcion en
Lealtad
Recomendacion comparacion con otros?
Cambio ¢ Usted recomendaria el restaurante Makisapa a otras personas?
¢, Usted cambiaria al restaurante Makisapa por otro la préxima vez?
Satisfaccion ¢ Usted se encuentra satisfecho con la visita al restaurante Makisapa? Encuesta -
Valor de
Modernidad ¢ Usted cree que el restaurante Makisapa cuenta con equipos modernos? Cuestionario/
marca
Apariencia ¢ Usted cree que la apariencia del personal es limpia, ordenada y con vestimenta Escala de Likert
Comportamiento apropiada?
Calidad
Atencién ¢Usted cree que el personal del restaurante Makisapa tiene buen
percibida

Comunicacion
Calidad
Anticipacion

Nivel de servicio

comportamiento?
¢ Usted cree que el personal del restaurante Makisapa atiende la queja de los
clientes de forma efectiva?

¢ Cree usted que el personal del restaurante se comunica de manera rapida?
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Precio

Lugar

Trato especial

Amabilidad
Imagen de

Amplitud de lugar
marca

Relajacion

Imagen

diferenciada

¢, Usted cree que la calidad de los alimentos y bebidas del restaurante Makisapa
es excelente?

¢El personal del restaurante Makisapa se anticipa a sus necesidades y le sirve
de manera adecuada?

¢ El Restaurante Makisapa ofrece un alto nivel de servicio?

¢El precio es adecuado para los alimentos y bebidas que ofrece el restaurante
Makisapa?

¢, Considera usted que el restaurante Makisapa un lugar adecuado para degustar
alimentos?

¢,Cree usted que en el restaurante Makisapa recibe un trato especial por parte del
personal?

¢, Cree usted que el personal del restaurante Makisapa le trata con amabilidad?
¢, Usted considera que el local del restaurante Makisapa es grande y espacioso?
¢Usted cree que el restaurante Makisapa es un lugar tranquilo y relajante?
¢Usted cree que el restaurante Makisapa se diferencia de otras marcas de

restaurantes?

Nota: Lépez et al. (2015)
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Tabla 3: Cuadro de Operalizacion de la variable Fidelizacion del cliente

TECNICA E
DIMENSIO INSTRUME
VARIABLE INDICADOR ITEMS
N NTO/
ESCALA
¢ Considera usted que los colaboradores del Restaurante Makisapa le brinda
informacion util de los platos y bebidas que desea degustar?
Util ¢ Considera usted que el Restaurante Makisapa les da respuesta a sus preguntas
Oportuna de forma oportuna?
Fidelizacion
Transmisié Precision ¢ Considera precisa la informacién brindada por el personal del Restaurante Encuesta —
del cliente
n de Prontitud Makisapa? Cuestionar
comunicac Lenguaje ¢ Considera que el personal del restaurante Makisapa suele responder sus io/ Escala
ion Claridad inquietudes con prontitud? de Likert
Respeto ¢El personal del Restaurante Makisapa utiliza un lenguaje moderado al
Credibilidad comunicarse?

¢En el restaurante Makisapa el personal transmite de forma clara lo que pretende

comunicar?
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Incentivos

Experienci
a del

consumido

Reconocimiento
Promociones
Premios

Descuentos

Percepcién
Precio
Recomendacién

Innovacioén

¢cLos trabajadores del Restaurante Makisapa se comunican de manera
respetuosa?
¢ Considera Ud. que la atencion al cliente del restaurante le genera confianza para

realizar sus pedidos?

¢ Considera Ud. que reconocen fechas especiales para los clientes en el
Restaurante Makisapa?

¢ El Restaurante Makisapa le ofreci6 alguna vez promociones por su tiempo como
cliente en la empresa?

¢ El Restaurante Makisapa le ofreci6é alguna vez un premio por ser cliente?

¢ El Restaurante Makisapa le ofrecié alguna vez descuentos por su tiempo como

usuario en la empresa?

¢Usted percibe que el Restaurante Makisapa mantiene limpio y ordenado sus
instalaciones?
¢ Considera usted que los precios fijados por el Restaurante Makisapa esta al

alcance de su bolsillo?
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¢,De acuerdo a su experiencia usted recomendaria al Restaurante Makisapa a sus
amigos o familiares? ¢Considera

usted que en el Restaurante Makisapa innovan la presentacién de sus platos?

Nota: Abarca et al. (2022)
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2.3. Poblacion de estudio, muestra, muestreo y criterios de seleccidn

2.3.1. Poblacion Finita
Segun el autor Zita (2022), nos indica que esta conformada por un conjunto de
individuos que podrian tener gustos o caracteristicas similares en algo y cuando es finita es
gue conocen el numero que lo conforman. (parr.2).

Tabla 4

Clientes semanales del restaurante Makisapa

Clientes del Restaurante Makisapa

Dia N° de clientes
Lunes 30
Martes 30

Miércoles 30
Jueves 35
Viernes 40
Sabado 65

Domingo 70

Total 300

Nota: Poblacién del Restaurante Makisapa

Por lo tanto, se dice tal y como se observa en la tabla de la presente investigacion, que la

poblacién se llegé a conformar por 300 clientes semanales los cuales acuden a degustar los

diferentes platos tipicos de la selva peruana.
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Segun Zita (2022) la muestra se refiere a un subconjunto o una cierta parte de la
poblacion que han sido seleccionadas aleatoriamente, lo cual se desea hacer una
investigacion con la finalidad de obtener resultados para nuestro trabajo. (parr.5). El tipo de
muestreo utilizado fue el aleatorio simple probabilistico, debido que los individuos se escogen

al azar para dicho estudio.

Formula estadistica a aplicar:
N+Zixp*q
e2x(N-1)+Z2+pxq

n

Donde:

n = Tamafio de muestra

N = Tamafio de la poblacién es 300

Z = Parametro estadistico que depende el nivel de confianza (95%)
e = Error de estimacion maximo aceptado (5%)

p = Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (0.5)

g = (1 - p) = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado (0.5)

Desarrollo de la férmula de muestra:

B 300+ 1.962 0.5 % 0.5
©0.052%(300—1)+1.96% %0.5+0.5

n

n = 169 clientes

Tal y como se observa en la féormula de la presente investigacion, la muestra obtenida fue de

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

2.2.4 Técnica

La técnica que utilizamos en nuestra investigacion fue la encuesta. Segun Alvira
(2011) nos indica que es una herramienta para la obtencion de informacion estructurada,
puede afectar a la informacion recopilada y no puede/no debe utilizarse salvo en
determinadas circunstancias en las que la informacion a capturar esté estructurada en la
poblacién de estudio.

Es decir, la encuesta facilitara recolectar informacion de una manera objetiva y con datos mas

claros y directos.

2.3.2. Instrumento

El instrumento que utilizamos fue un cuestionario, segun nos menciona Gil (2016) son
objetos con entidad independiente y externa y los recursos, medios utilizados para obtener y
registrar informacion utilizando por ejemplo un cuestionario que comprende una serie de
interrogantes, ya sea de tipo abiertas o cerradas relacionadas al andlisis de un tema en

especifico con el fin de recabar informacion valiosa de la persona encuestada. (p.20)

Las respuestas a las interrogantes se basaron en la escala de calificacién de Likert que
comprende Nunca, casi nunca, a veces, Casi siempre, siempre, la que vamos aplicar de
manera online y fisica, la investigacion cuenta con dos variables y cada una de ellas con sus

respectivas dimensiones e items, como primera variable tenemos:

- Valor de marca: Lealtad, Calidad percibida, Imagen de marca, est4 variable esta
conformada por 21 preguntas.
- Fidelizacion del cliente: Transmision de la comunicacion, Incentivos, Experiencia del

consumidor, est4 variable estd conformada por 16 preguntas.
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2.1.1. Fuentes primarias

Segun el autor Salas (2020) sefala que este tipo de fuente de informacién nos brinda
una informacion original, esta no ha sido modificada, analizada o interpretada en estudios

anteriores, son evidencias bastante importantes dentro de una investigacion.

En nuestra investigacion se va recolectar informacion de los clientes del restaurante Makisapa
de la ciudad de Chiclayo, utilizando una encuesta la cual se aplicé a través de Google drive

por medio del correo electronico y también de manera presencial.

2.1.2. Fuentes secundarias

Para Vizcaino (2020) Las fuentes secundarias son informaciones organizadas que
hacen referencia de acontecimientos de hechos reales, proporciona analisis e

interpretaciones de investigaciones académicas e informativas.

Se recurrird a consolidar informacién necesaria para el marco teérico, para ello se realizé

consultas basicas en libros, tesis de pre grado y revistas, entre otros.

2.1.3. Validez del Instrumento

Segun Hernandez et al. (2014) se refiere al grado en que un instrumento realmente

mide la variable que pretende medir.

Para llevar a cabo el estudio del Restaurante Makisapa, se valido el instrumento mediante
el tipo de constructo, que es una conclusion teérica, es decir, cada pregunta esta creada
por el autor se relaciona con la dimension, técnicas correlacionales, item-escala (sub-

test).

Utilizamos Microsoft Excel tomando en cuenta la escala de valoracion del coeficiente de
correlacion de Pearson, al mencionar que una pregunta que esté de 0.50 a mas se va a
aceptar nuestro cuestionario. Esta conformado por 21 preguntas para la variable Valor de
marca y 16 preguntas para la variable Fidelizacion de los clientes
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Tabla 5

Validez del cuestionario

N° Apellidos y nombres Titulo profesional Grado académico

Doctor en
1 Mirko Merino Nufiez Lic. Administracién
Administracién

Doctor en
2  Onésimo Mego Nufiez Lic. Administracion

Administracion
3 Liset Sugeily Silva Gonzales Lic. Administracion Magister

Nota: Validacion por expertos

2.1.4. Confiabilidad:

Segun Bernal (2010) se refiere al grado que salga en cuanto a su aplicacion, ya sea

gue se repita el mismo objeto, individuo o salgan resultados iguales.

En el trabajo de investigacion se hizo la confiabilidad mediante una encuesta fisica
como en Drive, utilizando una muestra de 169 clientes del restaurante Makisapa y se utilizo

el sistema estadistico SPSS v.25.

Tabla 6

Confiabilidad de las dos variables

Alfa de Cronbach N°

0.969 37

Nota: En la tabla nos muestra el coeficiente Alfa de Cronbach con un resultado de 0.969,
teniendo en cuenta que desde el intervalo [0,9] hasta el [1] la valoracion de fiabilidad es

excelente, es decir es confiable para el trabajo de investigacion.
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Tabla 7

Valoracién de Fiabilidad

RANGOS VALOR
0.5 a menos Inaceptable
0.5a0.6 Pobre
0.6a0.7 Débil
0.7a0.8 Aceptable
0.8a0.9 Bueno
09a1l Excelente

Nota: Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)

2.5. Procedimientos de anélisis de datos

Para el procedimiento del analisis se tuvo que pasar por los siguientes procesos:

a) En primer lugar, se procedio a validar el cuestionario por 3 expertos tanto de la variable
valor de marca como de la variable fidelizacion.

b) En segundo lugar, se procedi6 a aplicar la encuesta con el fin de encontrar resultados
gue sean de ayuda para nuestra investigacion.

c) Finalmente se procesaron los datos extraidos del instrumento empleado con el
programa SPSSy Excel, luego se realizé la interpretacion de los resultados para poder

analizarlos de esa manera poder cumplir con el objetivo propuesto.

2.6. Criterios éticos
Se refiere a las partes de una comunidad cientifica o profesional, las cuales
reflexionan sobre lo que es correcto o no, de acuerdo a las actividades que se van a realizar
en cualquier &mbito que se enfrenta la labor profesional. (Amaya et al., 2018).
Para el autor Mosquera (2016) sefala que estos criterios para lograrlos se debe tener
criterio ético, con ello manifiesta que deberia realizarse en un momento determinado de forma

precisa y correcta, siendo la honestidad un elemento clave para lograrlo. Si estos llegasen a
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faltar se le denomina como conducta antiética e inmoral. Es primordial contar con principios

éticos al momento de realizar una investigacion, siendo los siguientes:

v

El Utilitarismo: se definen a la toma de decisiones que cooperan con el bien de los
individuos.

Respeto a las personas: Todos los articulos cientificos y tesis citadas en trabajos
previos y definiciones de distintas variables, se han realizado respetando sus
investigaciones, asi como sus definiciones.

Beneficencia: Con el presente estudio se buscan intereses comunes de las personas
gue participan en la investigacion. Es beneficioso de nuevos saberes por medio del
andlisis investigativo.

La Justicia: Es algo justo cuando va conforme a los principios establecidos.

La universalidad: Es reflexionar como afectan las acciones que se realizan.

La responsabilidad: Se requiere transparencia en lo que se hace.

2.7. Criterios de rigor cientifico

Para Norefa et al. (2012) afirma, que son significativos para desarrollar planes

investigativos, lo que permite verificar como se ejecutan minuciosamente los modelos

cientificos de indagacién para el recojo y analisis de cifras. Con ello se juzga la rigurosidad

del estudio lo que requiere varios pasos para aceptar o rechazar una hipétesis. Es relevante

contar con criterios de rigor cientifico en trabajos de investigacion que aseguren la calidad y

seguridad del contenido, lo que servird para estudios de otros investigadores, donde los

criterios cientificos son los siguientes:

Generalidad: Establece casos que se van vinculando en un esquema mas amplio,
dado que no resulta factible analizarlo por separado sino de forma general.
Objetividad: En el presente estudio se plasmo la realidad problemética del estudio,
con el fin de mitigarla.

Veracidad: La informacion presentada fue redactada a base de la verdad, cumpliendo

con lineamientos estipulados.
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Neutralidad: Los resultados que se muestran no fueron manipulados por otros
investigadores.

Fiabilidad: Se refiere a la obtencién de resultados consistentes y significativos, que
predomina la confianza al ser empleado por otros investigadores en otros estudios.
Validez: Es la interpretacion correcta de los resultados conseguidos de una encuesta,

lo que contribuye a ser una herramienta en indagaciones de enfoque cuantitativo.
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M. RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. Resultados

Tabla 8

Sexo de los encuestados

items Frecuencia %
Femenino 95 56,2
Masculino 74 43,8
Total 169 100,0

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada para conocer el sexo de los clientes.

Figura 3

Sexo de los encuestados

y
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Femenino Masculino

Nota: En la figura mostrada nos indica el porcentaje de los datos obtenidos de la
encuesta aplicada a los clientes del restaurante Makisapa E.l.R.L,donde nos muestra

que el 56% es de sexo femenino y el 44% es del sexo masculino.
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Tabla 9

Edad de los encuestados

items Frecuencia %

18 a 35 afios 36 69,2
36 a 45 afios 17 21,3
46 a 50 afos 6 3,6
51 a mas afios 10 5,9
Total 169 100,0

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada para conocer la edad de los clientes.

Figura 4

Edad de los encuestados
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Nota: En la figura mostrada nos indica el porcentaje de los datos obtenidos de la encuesta
aplicada a los clientes del restaurante Makisapa E.l.R.L, en donde nos indica que del total
de la muestra el 69% estan entre las edades de 18 a 35 afios, el 21% entre los 36 a 45

afos y el 6% de 51 a més afios de edad.
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3.1.1 Diagnosticar el nivel de Valor de marca del restaurante Makisapa E.I.R.L, Chiclayo

2022.

Tabla 10

Variable Independiente Valor de marca

items Frecuencia %
Nivel bajo 65 38,46
Nivel medio 55 32,5
Nivel alto 49 29,0
Total 169 100,0

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada para conocer el nivel de valor de marca

Figura 5

Variable Independiente Valor de marca
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Nota: La figura nos muestra coOmo se encuentra la variable valor de marca en el
restaurante Makisapa E.I.R.L, destacando que el 38,46% de los encuestados consideran
gue se encuentra en un nivel bajo, asimismo el 32,54% del total de la muestra indica que
la variable valor de marca se encuentra en un nivel medio, mientras que el 29% en un nivel

alto.
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3.1.2 Describir el nivel de fidelizacién del cliente del restaurante Makisapa E.l.R.L,

Chiclayo 2022.

Tabla 11

Nivel de la Variable Dependiente Fidelizacién del cliente

items Frecuencia %
Nivel bajo 64 37,9
Nivel medio 56 33,1
Nivel alto 49 29,0
Total 169 100,0

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada para conocer el nivel de fidelizacion

del cliente.

Figura 6

Variable Dependiente Fidelizacion del cliente
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Nota: La figura nos muestra como se encuentra la variable fidelizacién del cliente del
restaurante Makisapa E.I.R.L, destacando que el 37,87% de los encuestados consideran
gque se encuentra en un nivel bajo, asimismo el 33,14% del total de la muestra indica que
la variable fidelizacion del cliente se encuentra en un nivel medio y el 28,99% en un nivel

alto.
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3.1.3 Determinar los factores que influyen para cubrir sus demandas y necesidades en
el restaurante Makisapa E.I.R.L, Chiclayo 2022.

Tabla 12

Dimension Lealtad

items Frecuencia %
Nivel bajo 55 32,5
Nivel medio 73 43,2
Nivel alto 41 24,3
Total 169 100,0

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada para conocer el nivel de lealtad

Figura 7

Dimension Lealtad
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Nota: En la figura mostrada nos indica el porcentaje de los datos obtenidos de la encuesta
aplicada a los clientes del restaurante Makisapa E.I.R.L, en donde nos indica que del total
de la muestra el 43,20% considera que la dimension lealtad se encuentra dentro de un nivel
medio, asimismo, encontramos que el 32,54 % de la muestra establece que la dimensién
lealtad se encuentra en un nivel bajo y el 24,26% de los encuestados consideran que la

dimension lealtad se encuentra en un nivel alto.
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Tabla 13

Dimensién Calidad percibida

items Frecuencia %
Nivel bajo 57 33,7
Nivel medio 70 41,4
Nivel alto 42 24,9
Total 169 100,0

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada para conocer el nivel de Calidad percibida

Figura 8
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Nota: La figura nos muestra el porcentaje de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a
los clientes del restaurante Makisapa E.I.R.L, en donde muestra cémo se encuentra la
dimensién calidad percibida, destacando que el 41,42% de los encuestados consideran que
se encuentra en un nivel medio, asimismo el 33,73% del total de la muestra indica que la
dimensién calidad percibida se encuentra en un nivel bajo, mientras que el 24,85% en un

nivel alto.
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Tabla 14
Dimension Imagen de marca

items Frecuencia %
Nivel bajo 53 31,4
Nivel medio 68 40,2
Nivel alto 48 28,4
Total 169 100,0

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada para conocer el nivel de imagen de marca

Figura 9
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Nota: La figura nos muestra el porcentaje de los datos obtenidos de la encuesta
aplicada a los clientes del restaurante Makisapa E.I.R.L, en donde muestra como se
encuentra la dimensién imagen de marca, destacando que el 40,24% de los
encuestados consideran que se encuentra en un nivel medio, asimismo el 31,36% del
total de la muestra indica que la dimensién imagen de marca se encuentra en un nivel

bajo, mientras que el 28,40% en un nivel alto.
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Tabla 15

Dimension Transmision de comunicacion

items Frecuencia %
Nivel bajo 61 36,1
Nivel medio 62 36,7
Nivel alto 46 27,2
Total 169 100,0

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada para conocer el nivel de transmision

de comunicacion

Figura 10
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Nota: La figura nos muestra el porcentaje de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a
los clientes del restaurante Makisapa E.l.R.L, en donde muestra como se encuentra la
dimensién transmision de comunicacion, destacando que el 36,69% de los encuestados
consideran que se encuentra en un nivel medio, asimismo el 36,09% del total de la muestra
indica que la dimension transmision de comunicacion se encuentra en un nivel bajo, mientras

qgue el 27,22% en un nivel alto.
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Tabla 16

Dimension incentivos

items Frecuencia %
Nivel bajo 62 36,7
Nivel medio 63 37,3
Nivel alto 44 26,0
Total 169 100,0

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada para conocer el nivel de incentivos

Figura 11
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Nota: La figura nos muestra el porcentaje de los datos obtenidos de la encuesta aplicada

a los clientes del restaurante Makisapa E.I.R.L, en donde muestra como se encuentra la
dimensién Incentivos, destacando que el 37,28% de los encuestados consideran que se
encuentra en un nivel medio, asimismo el 36,69% del total de la muestra indica que la
dimensién incentivos se encuentra en un nivel bajo, mientras que el 26,04% en un nivel

alto.
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Tabla 17

Dimensién Experiencia del Consumidor

items Frecuencia %
Nivel bajo 61 36,1
Nivel medio 75 44.4
Nivel alto 33 19,5
Total 169 100,0

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada para conocer el nivel de experiencia del
consumidor

Figura 12
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Nota: La figura nos muestra como se encuentra la dimension experiencia del consumidor
de los clientes del restaurante Makisapa E.l.R.L, destacando que el 44,38% de los
encuestados consideran que se encuentra en un nivel medio, asimismo el 36,09% del total
de la muestra indica que la dimension experiencia del consumidor se encuentra en un nivel

bajo, mientras que el 19,53% en un nivel alto.
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3.1.3 Comprobar de qué maneraincide el Valor de marcay la fidelizacion del cliente del

restaurante Makisapa E.I.R.L, Chiclayo 2022.

Tabla 18

Prueba de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov?®  Shapiro-Wilk

Estadistico gl sig. Estadistico gl sig.

Valor de marca 0.08 169 0,011 0.935 169 0,000

Fidelizacion del cliente 0.099 169 0,000 0.918 169 0,000

a. Correccion de la significacion de Liliefors

Nota: En la figura mostrada se puede visualizar que la variable valor de marca con el
Kolmogérov-Smirnov se distribuye de manera normal ya que nos arroja un P-value de 0.011
y para que sea normal tiene que ser mayor o igual a 0.05 y en la variable fidelizacion del
cliente con el Kolmogérov-Smirnov nos arroja 0.000 es menor a 0.05 es decir no se distribuye
de manera normal. Se puede interpretar que cuando una de las dos variables es no normal
automaticamente se puede decir que los datos no se distribuyen de manera normal, por lo

tanto, se procede a utilizar la correlacion (Prueba de Rho Spearman — No paramétrica)
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Tabla 19

Correlacion de Variables

Valor de Fidelizacion

Correlacion
marca del cliente
Rho de Coeficiente de
1 0.773
Spearman correlacion
Valor de marca
sig. (bilateral) 0.000
N 169 169
Coeficiente de
0.773 1
Fidelizacién correlacion
del cliente sig. (bilateral) 0.000
N 169 169

Nota: En la figura mostrada se puede visualizar existe una correlacion de 0.773, es decir
tiene una correlacion positiva muy fuerte, sin embargo, por mas alta que sea la
correlacion, para considerar realmente correlacion entre las dos variables es necesario

calcular su significancia.

Tabla 20

Regresion Lineal en SPSS

R R cuadrado Error tip. De la
Modelo R

cuadrado corregida estimacion
1 0.8192 0.671 0.669 6.517

a) Variables predictoras: (Constante) Valor de marca

Nota: En la figura mostrada podemos visualizar en el R cuadrado, que el 50% de los
cambios que sufre el valor de marca explica a la fidelizacion de los clientes. También
podemos visualizar en el R (0,819%) existe una correlacion significativa entre la variable

independiente con la variable dependiente.
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Tabla 21

Rango de correlacion

RANGO RELACION

0 Correlacion nula

0.01 A0.10 Correlacion positiva débil

0.11 A0.50 Correlacion positiva media
0.51A0.75 Correlacion positiva considerable
0.76 A 0.90 Correlacion positiva muy fuerte
0.91A1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota: Montes et al.(2021)

Después de realizar los pasos y andlisis estadistico de los datos sustentados en la evidencia
muestral, referentes al planteamiento de la hipotesis. Nota: Existen evidencia estadisticas
suficiente para afirmar que la Rho=0,773 estando en el rango (0,76 < r < 0,90) lo que significd
gue hay una correlacién positiva muy fuerte entre la variable 1 (Valor de marca) y la variable
2 (Fidelizacién del cliente.). Ademas, la significancia es (0.000), valor menor a p<0.05; por lo
tanto, se debe rechazar la hipétesis nula (Ho) y aceptar la hip6tesis alterna (H.), lo cual indica

gue ambas variables si se relacionan.
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3.2. Discusion

A partir de los resultados encontrados dimos respuesta al objetivo general: Determinar
como incide el valor de marca como herramienta de gestion para la fidelizacién de los clientes
del restaurante Makisapa E.l.R.L Chiclayo 2022.De los datos obtenidos en la Tabla N° 18, se
dice que si existe una correlacion de 0.773, es decir existe una correlacion positiva muy fuerte
entre el Valor de marca y la fidelizacién del cliente Se demostré el R cuadrado, que el 50%
de los cambios que sufre el valor de marca explica a la fidelizacion de los clientes , asi mismo
se analizé la hipotesis donde nos sale con una significancia de 0.000 donde el P-valor= 0.05
es menor, eso quiere decir que rechazamos la Hipotesis nula, que dice no existe una relacion
entre el valor de marca y la fidelizacion de los clientes en el Restaurante Makisapa E.I.R.L
Chiclayo,2022 y aceptamos la hipétesis alterna, la cual dice que si existe una relacion entre
las variables mencionadas. Se evidencido que mientras mas se trabaje en la imagen de
Makisapa el cliente va a crear mayor fidelidad, ademas, se potenciara la recomendacion a
comparferos u otros permitiendo tener un mayor alcance a clientes potenciales. Estos
resultados se asemejan al estudio de Marin et al. (2020) donde afirma que la influencia del
valor de marca y fidelizacién del cliente indica que con innovacién constante hace que los
clientes se sientan identificados, de esa manera repitan sus compras en el sector comercial
de alimentos. En conclusidn, se realizé recomendaciones a los responsables de dicho sector,
es decir deben prestarle mas importancia a la innovacioén, actualizarse, utilicen tecnologias
de informacién, comunicacion, asimismo innovar en su infraestructura, redes sociales con el
fin de crear un ambiente agradable y armonioso. Por otro lado, Algo similar sucede con el
estudio de Chuqui et al. (2020), al afirmar en su investigacion que hay una influencia positiva
entre el valor de marca con la variable intencion de compra, ello significa que el valor de
marca si tiene una relevancia al momento que el cliente toma la intenciéon de realizar la

compra de un producto en las cadenas de comida rapida.
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De acuerdo al primer objetivo especifico: Diagnosticar el nivel del Valor de marca del
restaurante Makisapa E.I.R.L, en donde se observé mediante el instrumento aplicado, que
actualmente el valor de marca se encuentra en un nivel bajo con un 38,46% como lo expresa
la tabla N° 10, que lo que se considera que el restaurante Makisapa cuenta con diversas
deficiencias respecto a la identificacién de su marca por parte de los clientes chiclayanos,
como bien se sabe el valor de marca influye de forma significativa, siendo determinante y
esencial para la fidelizacion de los clientes. Hay factores que se deben de cumplir para esto.
Asi mismo, Tomas (2017) tuvo como objetivo comprender la importancia del valor de marca
para los consumidores, el impulsar factores como calidad en el servicio, diferenciacion del
producto, amabilidad y confianza son los que mas ayudan tanto al valor de marca como a la
intencion de compra. Se concluye, que los factores si tiene una influencia positiva sobre el
valor de marca, ya que este crea valor para la firma y para el consumidor cuando se vincula
con el producto o servicio de calidad. Asimismo, Araya (2022) como resultados obtuvo que
en cuanto a las dimensiones que tuvieron mayor y menor importancia, al momento de preferir
el pisco o lo que les motiva a elegir dicho producto son notoriedad y lealtad de marca.
Finalmente se lleg6 a la conclusion, que existen ciertos factores que determinan el valor de
marca de los clientes y una gestién adecuada de ellos lograria un mejor posicionamiento del

pisco chileno.

De acuerdo al segundo objetivo especifico: Describir el nivel de fidelizacion del cliente
del restaurante Makisapa E.I.R.L, segun los resultados de la encuesta realizada nos indica
gue en nivel de fidelizacion del restaurante Makisapa se encuentra en un nivel bajo con un
37,9% como lo expresa la tabla N° 11, , lo cual se puede identificar que clientes no se
encuentran fidelizados con el restaurante ya que hay ciertos factores que lo dificultan como
visualizamos en las dimensiones transmisién de la comunicacion y los incentivos tabla N° 14
y N°15 respectivamente, siendo estés las dimensiones con porcentaje en el nivel medio , lo
cual afecta al desarrollo de los objetivos planteados por la entidad. Del mismo modo, Abarca

et al, (2020) nos comenta que en su investigacion fidelizacion y retencion de clientes en una
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organizacion, las dimensiones que mas sobresalen son la transmision y la experiencia, siendo
la dimension mas baja los incentivos. Del mismo modo, se concluye que la empresa del rubro
de comunicacién deberia enfocarse en el mejoramiento de sus tecnologias y comunicacion,
la experiencia brindada, los incentivos, premios ofrecidos de esa manera exista una mejor

fidelizacién y retencién de clientes.

En el andlisis de datos del tercer objetivo: Determinar los factores que influyen para
cubrir sus demandas y necesidades en el Restaurante Makisapa E.l.R.L Chiclayo, 2022. Al
examinar los resultados logrados del estudio a los clientes del restaurante Makisapa, indica
gue existen varios factores que influyen para cubrir las necesidades en el lugar mencionado
como son lealtad, calidad percibida, imagen de marca, transmisién de comunicacion,
incentivos y experiencia del consumidor, por ejemplo en la tabla N°14 se visualiza el factor
Lealtad, refiriendo en un nivel medio con el 43,2% perteneciente a la variable Valor de marca,
significa la frecuencia de visitar a degustar alimentos y que vinculo le ha generado a los
consumidores, la pretension de elegir ese sitio en vez de otro lugar ademas, el recomendar
el restaurante Makisapa a familiares, amistades, etc. En la Tabla N°16 se visualiza un factor
muy importante también es la Experiencia del consumidor, refiriendo en el nivel medio con el
44.38%, perteneciente a la variable Fidelizacion del cliente, sefialando que generar una
buena experiencia en el cliente permitird que regresen nuevamente a adquirir alimentos a
Makisapa, el precio debe ser accesible al bolsillo de las personas, el local debe permanecer
limpio y con adecuadas instalaciones que no generen peligro desplazarse dentro y fuera del
lugar, sin dejar de lado la innovacion y variacion en la presentacion de sus platos, bebidas
deben ser llamativos de esa manera atraer tanto por la vista y los sentidos a un cliente
potencial. Algo similar sucede con la investigacion de Arrasco y Morales (2019) afirman que
existe un nivel de satisfaccion bueno y que los clientes tienen buena percepcion del
restaurante El Gran Combo E.I.R.L . En conclusion, es prudente disefiar un plan de branding

emocional ya que utilizar publicaciones y publicidad de las emociones de los clientes es vital
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para generar un vinculo familiar, amical, de esa manera incrementar el nivel de fidelizacion

del cliente de manera incrementar rentabilidad para la organizacion .

Evaluar las caracteristicas que existen en el valor de marca del restaurante Makisapa
E.ILR.L, Chiclayo 2022. Al examinar los resultados logrados del estudio se evaluaron las
caracteristicas existentes en el Valor de marca del restaurante, donde se menciona las
siguientes dimensiones lealtad, calidad percibida, imagen de marca, en las cuales se pudo
resaltar algunas caracteristicas importantes al momento de elegir al restaurante Makisapa,
siendo calidad de servicio, atencion amable, solucién de problemas, consideran también que
el precio de sus platos tipicos y bebidas son los adecuados, ya que ofrece una teméatica
selvatica, sus ingredientes e insumos son naturales traidos de la selva, el lugar esta ubicado
en un lugar céntrico, el establecimiento es grande y espacioso. En la tabla N°13 siendo
Calidad percibida, representado en el nivel medio con el 41,40%, lo cual se considera que los
clientes se encuentran satisfechos al visitar el restaurante Makisapa de manera regular, dicen
gue la apariencia del personal es limpia, ordenada, vestimenta apropiada, tienen un buen
comportamiento y atienden de manera rapida, asi mismo indican que el personal atiende a
sus quejas o necesidades y los precios del restaurante va acorde a la calidad de sus
productos ofrecidos. Algo similar sucede con la investigacion del autor Sanchez y Valeriano
(2021) donde nos menciona que el valor de marca de Starbucks ha alcanzado la calificacion
adecuada. Concluyendo, que la calidad percibida de Starbucks es la dimensién con mayor
peso, porque los productos que se ofrecen a los compradores tienen un precio acorde a la
mas alta calidad, que es la caracteristica mas comun, agregando asi valor a la marca. En la
investigacion dada, podemos ver que Starbucks Brand Equity en la ciudad de Chiclayo, la
dimensién calidad percibida por parte de los clientes es relevante al momento de su compra,

dado que calidad y precio del producto van de acorde a lo que ellos buscan.
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IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

En el presente estudio se concluyd, que si existe relacidn entre las variables Valor de
marca y la fidelizacién del cliente en el Restaurante Makisapa, con una correlacion
significativa muy fuerte de 0.773, con un valor de significancia de 0.000 menor al 0.05, es
decir se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis alterna, es decir que a una mejora
en el Valor de marca mejorara la fidelizacién de los clientes en el Restaurante Makisapa de

la ciudad de Chiclayo.

En relacién al diagnéstico del valor de marca del restaurante Makisapa E.l.R.L,
Chiclayo 2022, se evidencia que la Variable Independiente Valor de marca se encuentra en
un nivel bajo, comprendido por sus 3 dimensiones las cuales son Lealtad, Calidad percibida
e Imagen de marca. Lo cual significa que la marca Makisapa no esti tan reconocida ni

identificada en la mente de los consumidores Chiclayanos.

Respecto al diagnéstico del nivel de fidelizaciéon de clientes del restaurante Makisapa
E.l.LR.L, Chiclayo 2022, se determiné que la Variable dependiente Fidelizacion del cliente se
encuentra en un nivel bajo, esta compuesta por 3 dimensiones que son transmision de
comunicacion, incentivos y la experiencia del consumidor, dando a entender que el
restaurante Makisapa carece de reconocimientos, promociones y descuentos para sus

clientes al momento de adquirir sus productos que ofrecen.

Se determind los factores que influyen para cubrir sus demandas y necesidades en el
Restaurante Makisapa, siendo la lealtad encontrdndose en nivel medio, dando lugar a la
frecuencia de visitas a degustar los alimentos es regular y el vinculo emocional que se ha
generado cliente-empresa es bueno, la pretension de elegir ese sitio y el recomendar a
familiares, amistades, etc. Otro factor fue la Experiencia del consumidor que se encuentra en
el nivel medio, da lugar a la percepcion que tiene el consumidor del restaurante, de los
productos que ofrece, el nivel del servicio, el precio ya que va acorde a su calidad y la
innovacién de sus platos tipicos y bebidas selvaticas.
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Se evalué que las caracteristicas que existen en la variable valor de marca del
restaurante Makisapa E.l.R.L,las cuales son el lugar adecuado, buena ubicacion e
infraestructura, tienen un trato amable, consideran también que el precio de sus platos tipicos
y bebidas son los adecuados ya que va de acorde al producto, ofreciendo una temética
selvatica, sus ingredientes e insumos son naturales traidos de la selva peruana, la apariencia
del personal es limpia y la imagen diferenciada de la competencia, sin embargo, carece de

equipos modernos y estrategias de marketing.
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4.2. Recomendaciones

Se sugiere que el Gerente del Restaurante Makisapa, impregne su marca en la mente
del cliente que va a degustar comida de la selva peruana, siempre teniendo cuidado en
ofrecer un producto de calidad como brindar un servicio de alto nivel, ya que esto permite

unirlo emocionalmente a la organizacion y generar confianza.

Se recomienda al jefe inmediato del restaurante Makisapa E.I.R.L, elabore y ejecute
estrategias de marketing para que atraigan mas clientes a dicho establecimiento y que dé a
conocer su marca en el mercado chiclayano. Construir alianzas estratégicas con otros
negocios aledafios, por medio de ello hay probabilidades de que su marca se difunda llegando

a impregnarse en la mente de miles consumidores chiclayanos.

Se sugiere que el Gerente de la empresa Makisapa ofrezca reconocimientos
promociones y descuentos en platos tipicos y bebidas de la selva en dias festivos, como es
el dia de la madre, de la amistad, del padre, en fin. Asimismo, llevar un premio sorpresa a sus
clientes cuando sea su cumpleafios, de esa manera se gana a un cliente satisfecho, por ende,

un cliente fidelizado.

Se recomienda al jefe inmediato que el staff del Restaurante Makisapa, sea
capacitado constantemente en como brindar un servicio de alto nivel, de esta forma se va a
mejorar la calidad en el servicio que se le brinde a sus clientes, generandoles experiencias
agradables. Ademas el buen trato al cliente es vital hoy en dia, pues el cliente tendra buenas
experiencias por lo tanto, recomendara a sus amigos, familiares que visiten el lugar,

generando mas ingresos para la organizacion gastronémica.

Se sugiere, que el jefe inmediato obtenga equipos modernos ya sea para la
preparacion de los alimentos, como también para su funcionamiento 6ptimo de su empresa.
La innovacion en sus platos y bebidas culinarias deben estar siempre enfocados, ya que los

consumidores son cambiantes y exigentes en este mundo moderno competitivo.
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Anexo 1:

Tabla 22

Matriz de consistencia

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

Problema General

Objetivo General

Hipotesis Alterna

Variable Independiente

¢ Como incide el Valor de marca
como herramienta de gestién para
la fidelizacion de los clientes del
restaurante

Makisapa E.I.R.L,

Chiclayo 20227

Determinar como incide el Valor de marca
como herramienta de gestion para la
fidelizacion de los clientes del restaurante

Makisapa E.I.R.L, Chiclayo 2022.

Hi: Existe relacién entre el valor
de marca vy la fidelizacién de los
Restaurante

clientes en el

Makisapa E.I.R.L Chiclayo,2022.

Valor de marca

Problemas Especificos

Objetivos Especificos

Hipotesis Nula

Variable Dependiente

¢Cuél es el nivel de valor de
marca del restaurante Makisapa

E.l.LR.L, Chiclayo 20227

-Diagnosticar el Valor de marca del

restaurante Makisapa E.I.LR.L, Chiclayo

2022.

Ho: No existe relacion entre el
valor de marca y la fidelizacién
de los clientes en el Restaurante

Makisapa E.l.R.L Chiclayo,2022.

Fidelizacién del cliente
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¢ Cuadl es el nivel de fidelizacion
del cliente del restaurante
Makisapa E.I.R.L, Chiclayo 20227
¢,Cudles son los factores que
influyen para cubrir sus demandas
y necesidades en el restaurante
Makisapa E.l.R.L Chiclayo 20227
¢.Cudles son las caracteristicas
que existen en el valor de marca
del restaurante Makisapa E.I.R.L,
Chiclayo?

¢,De qué manera indice el valor de
marca y la fidelizaciéon del cliente
del restaurante Makisapa E.I.R.L,

Chiclayo 20227

-Describir el nivel de fidelizacion del cliente
del restaurante Makisapa E.l.R.L, Chiclayo
2022.

-Determinar los factores que influyen para
cubrir sus demandas y necesidades en el
restaurante Makisapa E.I.LR.L, Chiclayo
2022.

-Evaluar las caracteristicas que existen en el
valor de marca del restaurante Makisapa

E.l.LR.L, Chiclayo 2022.

77




Anexo 02: CUESTIONARIO

UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN

RESTAURANTE MAKISAPA E.I.R.L

Estimados (as) amigos(as), clientes de la empresa Restaurante Makisapa E.l.LR.L, a
continuacion, se les presenta un conjunto de preguntas que nos ayudara a medir la relacion
gue tiene el Valor de Marca y la Fidelizacion de los clientes dentro de este establecimiento.

Se debera responder segun su punto de vista o criterio en lo personal.

Las respuestas que usted proporcione seran personales y confidencial, s6lo sera tratada para
fines académicos en esta investigacion. Marque con un aspa “X”, la respuesta que considere

gue mejor exprese su punto de vista de acuerdo a los items:

ENUNCIADO VALOR

Casi nunca 1

Nunca 2

A veces 3

Casi siempre 4

Siempre 5

N° ENUNCIADO VALORACION

CUESTIONARIO DE VALOR DE MARCA g § § g -g é qé_
S 22| |° i

LEALTAD

1 | ¢Usted visita con frecuencia el Restaurante Makisapa?
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¢Usted pretende visitar de nuevo el restaurante

2

Makisapa ?

¢Usualmente usted elije al Restaurante Makisapa como
3

primera opcién en comparacion con otros?

¢ Usted recomendaria el Restaurante Makisapa a otras
4

personas?

¢Usted cambiaria al Restaurante Makisapa por otro la
5

proxima vez?

CALIDAD PERCIBIDA

6 ¢Usted se encuentra satisfecho con la visita al
Restaurante Makisapa?

7 ¢Usted cree que el restaurante Makisapa cuenta con
equipos modernos?

8 ¢Usted cree que la apariencia del personal del
Restaurante Makisapa es limpia, ordenada y con
vestimenta apropiada?

9 ¢Usted cree que el personal del restaurante Makisapa
tiene buen comportamiento?

10 | ¢Usted cree que personal del restaurante Makisapa
atiende la queja de los clientes de forma efectiva?

11 | ¢Cree usted que el personal del restaurante Makisapa

se comunica de manera rgpida?
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12

¢Usted cree que la calidad de los alimentos y bebidas

del Restaurante Makisapa es excelente?

13 | ¢El personal del Restaurante Makisapa se anticipa a sus
necesidades y le sirve de manera adecuada?
14 | ¢El Restaurante Makisapa ofrece un alto nivel de
servicio?
15 | ¢Usted cree que el precio es adecuado para los
alimentos y bebidas que ofrece el Restaurante
Makisapa?
N° ENUNCIADO VALORACION
< [%)] q o
CUESTIONARIO DE VALOR DE MARCA G 383 % d &
© g S| 0 © g E
O 3 3| > @) d o
<< « 7 o

IMAGEN DE LA MARCA

16 ¢ Considera usted que el Restaurante Makisapa es un
lugar adecuado para degustar alimentos?
17 ¢Cree usted que en el Restaurante Makisapa recibe un

trato especial por parte del personal?
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18 ¢,Cree usted que el personal del restaurante Makisapa le
trata con amabilidad?
19 ¢ Usted considera que el local del Restaurante Makisapa
es grande y espacioso?
20 ¢Usted cree que el Restaurante Makisapa es un lugar
tranquilo y relajante?
21 ¢Usted cree que el Restaurante Makisapa se diferencia
de otras marcas de restaurantes?
N° ENUNCIADO VALORACION
CUESTIONARIO DE FIDELIZACION DEL CLIENTE 112 |3 5
TRANSMISION DE COMUNICACION
sl |8, 8¢
c| 3 | 3| & g =
Z10 |20 g o
< 0 o0

¢Considera usted que los colaboradores del

1 Restaurante Makisapa le brinda informacion util de

los platos y bebidas que desea degustar?

¢ Considera usted que el Restaurante Makisapa les
2

da respuesta a sus preguntas de forma oportuna?
3 ¢ Considera precisa la informacion brindada por el

personal del Restaurante Makisapa?
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4 ¢Considera que el personal del Restaurante
Makisapa suele responder sus inquietudes con
prontitud?
5 ¢El personal del Restaurante Makisapa utiliza un
lenguaje moderado al comunicarse?
6 ¢ En el Restaurante Makisapa el personal transmite
de forma clara lo que pretende comunicar?
7 ¢ Considera usted que los colaboradores del
Restaurante Makisapa se comunican de manera
respetuosa?
8 ¢ Considera Ud. que la atencion al cliente del
Restaurante le genera confianza para realizar sus
pedidos?
N° ENUNCIADO VALORACION
2 o o &8 g o
FIDELIZACION DEL CLIENTE B o ol 3 B d o
§ S5/¢ |8 £5
q o
< “| « q
INCENTIVOS
9 ¢ Considera Ud. que reconocen fechas especiales para
los clientes en el Restaurante Makisapa?
10 | ¢El Restaurante Makisapa le ofreci6 alguna vez

promociones por su tiempo como cliente en la empresa?
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11

¢El Restaurante Makisapa le ofrecié alguna vez un

premio por ser cliente?

12

¢El Restaurante Makisapa le ofreci6 alguna vez

descuentos por su tiempo como usuario en la empresa?

EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR

13 |¢Usted percibe que el Restaurante Makisapa mantiene
limpio y ordenado sus instalaciones?

14 |;Considera usted que los precios fijados por el
Restaurante Makisapa esta al alcance de su bolsillo?

15 |;,De acuerdo a su experiencia usted recomendaria al
Restaurante Makisapa a sus amigos o familiares?

16 | ¢Considera usted que en el Restaurante Makisapa

innovan la presentacion de sus platos?
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ANEXO 03: VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR 3 EXPERTOS

Figura 13

Instrumento validado por el experto Onésimo Mego Nufiez

"[E LTNIVERSIIATIDD
SENOR DE SIPAN

INSTRUMENTO DE VALIDACION NO EXPERIMENTAL POR JUICID DE EXPERTOS

1. HOMBRE DEL JUEZ

OMEZSIMOD MEGD MUNMEZ

PROFESION LICENCIADO EN ADMINIS TRACION
ESPECIALIDAD ADMINISTRACION PUBLICA
GRADO ACADEMICO |DOCTOR EN ADMINISTRACIKOMN
EXPERIENCLA
PROFESIDMNAL 12 ANDS

2 |1anos)
CARGD DOCENTE A TIEMPD COMPLETO

Valor de marca y fidelizacion de los dientes en & Restaurante Makisapa E_LRLL Chictayo, 2023

3. DATOS DEL TESISTA

NOMBRES Y
31 | APELLIDOS

» Chéwez Tello Thalia
» Tomes Muficz Rul Jackekne

1.2 | PROGRAMA DE

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES ESCUELA
ACADEMICD

FREGRADD

PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

4. INSTRUMENTO
EVaLUADD

Encuesta aphcada a los dienles del Restaurante Makisapa ELR L
en Chiclaya.

GEMERAL

[Dieterminar como incide el WWalor de marca como hemramienta de

estion para la fidelizacién de los clientes del restawrante

Vakisapa E|.R.L, Chiclayo 2023,

5. DBJETIVOS
IDEL

INSTRUMENTD

ESPECIFICOS

Diagnosicar &l WValor de rmarca del restauranie Makisapa E.|R.L,
[Chiclayo 3022,

Describir @ nived de fidelizacion ded chente del restawrante Maksapal
E.LRL Chiclaye 2023

Determinar os faclores que nfuyen para cubir sus demandas
necesidades en o resfauranie Makizapa E.|R.L, Chiclayo 2022,

Evaluar klas caracterishcas que exisben en o valor de marca del
restaurariie Makisapa ELR.L, Chiclays 2022,

[Comprobar de gue manera incide el Valor de mansa y & fidelizacion)
el clienbe del restaurants Makisapa E1LRL. Chiclaye 2022,

Nota: Instrumento validado
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Figura 14

Instrumento validado por el experto Onésimo Mego Nufiez

[$ UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN
A continuacién, se le presentan los indicadores on forma de preguntas para que Ud. los
evalie marcando
con un aspa (x) en “A” sl estd de ACUERDO o on “D" si esta en DESACUERDO, SI ESTA
EN DESACUERDO
POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS
N°* |CUESTIONARIO DE VALOR DE MARCA
VALOR DE MARCA
(Usted visita con frecuencia el Restaurante |A(X) [D( SUGERENCIAS:
01 | Makisapa?
, Usted pretende visitar de nuevo ¢l restaurante AX) |Df SUGERENCIAS:
02 [Makisapa ?
wsudmeme usted elije al Rum;ama Makisapa | A (X) [o¢ SUGERENCIAS:
03 [como primera opcidn en comparacion con otros?
|, Usted recomendaria el Restaurante Makisapaa | o (X) |of SUGERENCIAS:
04 plras personas?
(Usted cambiaria al Restaurante Makisapa por AX) |D( SUGERENCIAS:
05 | otro la proxima vez?
L Usted se encuentra satisfecho con la vista al A(x) |D( SUGERENCIAS:
06 [Restaurante Makisapa?
L Usted cree que el restaurante Makisapa cuenta conf A (x) |D | SUGERENCIAS:
quipos modemos?
07
Usted cree que la apariencia del personal AX) [D¢ SUGERENCIAS:
estaurante Makisapa es limpia, ordenada y con
08 imenta apropiada?
Usted cree que el personal del restaurante Makisapal A (x) |D | SUGERENCIAS:
Fem buen comportamiento?
09

Nota

: Instrumento validado
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Figura 15

Instrumento validado por el experto Onésimo Mego Nufiez

‘[% LINIVERSIDAID
SENOR DE SIPAN

Usted cree gque personal del restaurante Makisapal a %) [D( ) [SUGERENCIAS:
10 tiende la queja de los clisntes de forma efectiva?
1 L Cree usted que el personal del restaurante Makisapal 4 (x) |D( ) [SUGERENCIAS:
Ee comunica de manera rapida?
12 lUsted cree que la calidad de los alimentos y bebidasl 4 (x } |D( ) [SUGERENCIAS:
del Restaurante Makisapa es excelenta?
13 LEl personal del Restaurante Makisapa se anticipa o 4 (% } [D( ) [SUGERENCIAS:
Bus necesidades y le sirve de manera adecuada?
14 ¢El Restaurante Makisapa ofrece un alto nivel de [ A y (D{ ) [SUGERENCIAS:
servicio?
= dUsted cree que el precio es adecuado para los | A (X ) (D{ ) |SUGERENCIAS:
alimentos v bebidas que ofrece el Restaurante
Makisapa?
16 L Considera usted que el Restauranie Makisapaes unl 4 (x } |D( ) [SUGERENCIAS:

ugar adecuado para degustar alimentos?

17 [Cree usted que en el Restaurante Makisapa recibel 4 (x } |D( ) [SUGERENCIAS:
lin trato especial por parte del personal?

a8 ¢Cree usted gque el personal del restaurante | A(x ) |D( ) [SUGERENCIAS:
Makisapa le trata con amabilidad?

19 | Usted considera que e local del Restaurantel o x } [D{ ) [SUGERENCIAS:
Makisapa es grande y espacioso?

R0 | Usled cree que el Restaurante Makisapaes unlugarl o(x | [D{ ) [SUGERENCIAS:

franquilo v relajante?

1 LUsted cree que el Restaurante Makisapa sel A% } [D( ) [SUGERENCIAS:
diferencia de otras marcas de restaurantes?

PROMEDIO OBTENIDO: 21

6. COMENTARIOS GENERALES Ningumno

7. OBSERVACIONES

Juez Experto
Colegiatura N* (02846
DI 16451057

Nota: Instrumento validado




Figura 16

Instrumento validado por el experto Onésimo Mego Nufiez

s

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

INSTRUMENTO DE VALIDACION NO EXPERIMENTAL POR JUICIO DE EXPERTOS

& MOMERE DEL JUEZ

OMESIMO MEGO NUREZ

PROFESION LICENCIADO EN ADINIS TRACION

ESPECIALIDAD ADMINISTRACION PUBLICA

GRADO ACADEMICO |DOCTOR EN ADMINISTRACION
9 IEXPERIENCIA 12 ANOS

PROFESIONAL(ANOS)

CARGO DOCENTE A TIEMPO COMPLETO

Valor de marca v fidelizacion de los clientes en el Restaurante Makisapa E.ILR.L Chiclayo, 2022,

10. DATOS DEL TESISTA

Chavez Tello, Thalia

MNOMERES ¥
31 | APELLIDOS
Torres Mufioz, Rut Jackeline
32 | PROGRAMA DE FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES ESCUELA
ACADEMICO
PREGRADO PROFESIONAL DE ADMIMISTRACION

11. INSTRUMENTO
EVALUADO

Enmcuesta aplicada a los clientes del Restaurante Makisapa
E.LR.L, Chiclayo.

GENERAL

Determinar como incide el Valor de marca como)
herramienta de gestidn para la fidelizacion de los clientes
del restaurante Makisapa E.I.R.L, Chiclayo 2022,

12. OBJETIVOS

DEL

INSTRUMENTO

ESPECIFICOS

Diagnosticar el Valor de marca del restaurante Makisapa
E.LE.L, Chiclayo 2022,

Describir el nivel de fidelizaciin del cliente del restaurante
Makisapa E.|.R.L, Chiclayo 2022,

Determinar los factores que influyen para cubrir sus
demandas v necesidades en &l restaurante Makisapa E.|.R.L,
Chiclayo 2022

Nota: Instrumento validado
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Figura 17

Instrumento validado por el experto Onésimo Mego Nufiez

|65

IINIVERSIDAIDD
SENOR DE SIPAN

Evaluar las caracteristicas gue existen en el valor de marca del
estaurante Makisapa E.I.R.L, Chiclayo 2022.
amprobar de gue manera inclde el Valor de marca v la
elizacidn del dliente del restaurante Makisapa EILR.L, Chidayo
022,
A continuacién, se le presentan los indicadores en forma de preguntas para que Ud. los
evalis marcando
con un aspa (x) en “A" sl estd de ACUERDO o en “D" &l estd en DESACUERDO, 51 ESTAEN
DESACUERDO
POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS
N* [CUESTIONARIO DE FIDELLZACION DEL CLIENTE
FIDELIZACION DE LOS CLIENTES
. Considera usted que los colaboradores dell 4 (x ) ol
01 Restaurante Makisapa le brinda informaciin
(il de los plaios y bebidas que desea SUGERENCIAS:
Heqgustar?
. Considera usted que el restaurante Makisapal 4 (x ) DY
0z es da respuesta a sus pregunias de forma
hportuna? SUGERENCIAS:
LConsidera preciza la informacion brindada | A (X ) Oy
03 por el personal del restavrante Makisapa? | sUGERENCIAS:
LConsidera que el personal del restaurante | A(X ) Oy
4 Makisapa suele responder sus inquietudes | SUGERENCIAS:
con prontitud?
LEl personal del restaurante Makisapa wtiliza) A (x ) Di
i 7
05 Ln lenguaje moderade al comunicarse? SUGERENCIAS:
LEn el restaurante Makisapa el personal | 4 x ) D
transmite de forma clara ko que pretende .
comunicar? SUGERENCIAS:
06
. Considera usted que los colaboradores del| 4 (x ) Dy
Festaurante Makisapa se comunican de
ar Frianera respetuosa? SUGERENCIAS:
L+ Considera Ud. que la atencién al cliente del | 4 ¢ x Dy
restaurante le genera conflanza para
realizar sus pedidos? SUGERENCIAS:
08
i Considera Ud. que reconocen fechas AX ) D
pieciales para los clientes en el restauranta _
09 Fa”mﬂ SUGERENCIAS:

Nota: Instrumento validado
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Figura 18

Instrumento validado por el experto Onésimo Mego Nufiez

5

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

i El restaurante Makisapa le ofrecid alguna Al X ) D
ez promociones por su empo como cliente )
10 fon la empresa? SUGERENCIAS:
i El restaurante Makisapa le ofrecid alguna Al X ) D
i i v
11  Nez un premio por ser clienta? SUGERENCIAS:
) El restaurante Makisapa le ofrecid alguna A(X ) D
43 ez descuentos por su tiempo como usuario )
o la empresa? SUGERENCIAS:
AUsted percibe que el restaurante Makizapa Al X ) D
X N X o
13 mantiena limpio v ordenado sus instalaciones? SUGERENCIAS:
Consid ted I fijad ALX ) o1
L Considera usted gue los precios filados por )
14 | el restaurante Makizapa esta al alcance de SUGERENCIAS:
su bolsillo?
JDe acuerdo a su experiencla usted Al X ) D
recomendaria al restaurante Makisapa a sus
15 amigos o familiares? SUGERENCIAS
hﬂﬁ_nsiders_n usted lqu& &n :_L r;str:njuranle A(X) D
16 akisapa innovan la presentacidn de sus
platos? SUGEREMCIAS:
PROMEDIO OBTEMNIDO: 16
13. COMENTARIOS GENERALES: Minguno
14. OBSERVACIONES
o g =
Juez Experto
Colegiatura MN* 02846
DI 16451057

Nota: Instrumento validado
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Figura 19

Instrumento validado por el experto Mirko Merino Nufiez

(6,

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

INSTRUMENTO DE VALIDACION NO EXPERIMENTAL POR JUICIO DE EXPERTOS

1. NOMERE DEL JUEZ

Dr. Mirko Merino Mifez

PROFESION Licenciado en Administracion
ESPECIALIDAD Gestidn = Marketing — Talento Humano
GRADO ACADEMICO |Dactor
EXPERIENCIA
PROFESIOMNAL 20 afos

5 |(ANOS)
CARGO Docente

Valor de marca y fidelizacidn de los dientes en el Restaurante Makisapa E.LR.L Chiclayo, 2022,

3. DATOS DEL TESISTA

» Chavez Tello Thalia

31 25?&?55; » Torres Mufoz, Rut Jackeline
i2 | PROGRAMA DE FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES ESCUELA
ACADEMICO
PREGRADO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

4. INSTRUMENTO

Encuesia aplicada a los dientes del Restaurante Makisapa
E.LR.L en Chiclaya.

EVALUADO
GEMERAL
Determinar como incide el Valor de marca como herramienta de
estitn para la fidelizacidn de los clientes del restaurante Makisapa
E.|.R.L, Chiclayo 2022
p- OBJETIVOS ESPECIFICOS
DEL
NSTRUMENTO

Diagnosticar el Valor de marca del restaurante Makisapa E.LR.L,
(Chiclaye 2022.

Describir el nivel de fidelizacidn del cliente del restaurante|
Makizapa E.LR.L, Chiclayo 2022.

Determinar los factores que influyen para cubrir sus demandas y
necesidades en el restaurante Makisapa E.|LR.L, Chiclayo 2022,

Evaluar las caracteristicas que existen en el valor de marca del
restaurante Makisapa E.LR.L, Chiclayo 2022.

IComprobar de gue manera incide el Valor de marca y la fidelizacidn
el cliente del restaurante Makizapa E.| R.L, Chiclayo 2022,

Nota: Instrumento validado
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Figura 20

Instrumento validado por el experto Mirko Merino Nufiez

‘{% UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

A continuacion, se le presentan los Iindicadores en forma de preguntas para que Ud. los
evalle marcando
con un aspa (x) en “A” sl estd de ACUERDO o en “D" sl estd en DESACUERDO, 5| ESTA
EN DESACUERDO
POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS
N [CUESTIONARIO DE VALOR DE MARCA
VALOR DE MARCA
iUsted visita con frecuencla el Restaurante |A(X) (D{ SUGERENCIAS:
01 | Makisapa?
¢ Usted pretende visitar de nuevo el restaurante AX) |D{ SUGERENCIAS:
02 |Makisapa ?
¢ Usualmente usted elle al Restaurante Makisapa | 4y ) Dy SGERENCIAS:
03 jcomo primera opcldn en comparacion con olros?
. Usted recomendaria el Restaurante Makisapa a AX) |D( SLUGERENCIAS:
04 |otras personas?
+Usted cambilaria al Restaurante Makisapa par Alx) (D SUGERENCIAS:
05 | atrola préxima vez?
(Usted se encuentra satisfacho con la visita all 4yx) |pj SUGERENCIAS:
D6  |Restaurante Makisapa?
¢ Usted cree que el restaurante Makisapa cuenta conl o (x)  |D SUGERENCIAS:
Bquipas modermnos?
07
¢Usted cree que |la apariencia del personal del 4(x) | SUGERENCIAS:
Restaurante Makisapa es limpla, ordenada y con
DB  estimenta apropiada?
¢ Usted cree que el personal del restaurante Makisapal 4 x) D SUGERENCIAS:
tiene buen comportamienta?
1]
Nota: Instrumento validado
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Figura 21

Instrumento validado por el experto Mirko Merino Nufiez

(6,5

UUNIVERSIDATD
SENOR DE SIPAN

¢Usted cree que personal del restaurante Makisapal 4 (x ) |Dy SUGERENCIAS:
10 latiende la queja de los clientes de forma efectiva?
11 ¢ Cree usted que el personal del restaurante Makisapal 4 (x} |D{ SUGERENCIAS:
|s& comunica de manera rapida?
12 | Usted cree que la calidad de los alimentos y bebidas) o (x } |D{ SUGERENCIAS:
el Restaurante Makizapa es excelenta?
13 |¢El personal del Restaurante Makisapa se anticipa al 4 (x ) D¢ SUGERENCIAS:
|sus necesidades y le sirve de manera adecuada?
14 4El Restaurante Makisapa ofrece un alto nivel de | o (x |} |D{ SUGERENCIAS:
sarvicio?
15 sUsted cree que el preclo es adecuado para los | A(x ) |D| SUGERENCIAS:
alimentos v bebidas que ofrece el Restaurante
Makizapa?
16 |¢Considera usted que el Restaurante Makisapaes unl o (x |} |D{( SUGERENCIAS:
lugar adecuado para degustar alimentos?
17 |¢Cree usted que en el Restaurante Makisapa recibe) o (x |} |D{ SUGERENCIAS:
un trato especial por pare del personal?
18 ¢Cree usled que el personal del restaurante [ 4 (x | (D SUGERENCIAS:
Makizapa le rata con amabilidad?
19 |(Usted considera que el local del Restaurantel ax ) (D SUGERENCIAS:
Makisapa es grande y espacioso?
20 [ Usted cree que el Restaurante Makisapa es un lugar a4 (x ) (D SUGERENCIAS:
trandguilo v relajante?
21 |JUsted cree que e Restaurante Makisapa sel 4 (x ) (D SUGERENCIAS:
idiferancia de otras marcas de restaurantes?
PROMEDIO OBTENIDO: 51
6. COMENTARIOS GENERALES Ninguno
7. OBSERVACIONES
girel
-
Juez Expero
Coleglatura N* 16064
DMl 167167399

Nota: Instrumento validado
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Figura 22

Instrumento validado por el experto Mirko Merino Nufiez

‘[E UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

INSTRUMENTO DE VALIDACION NO EXPERIMENTAL POR JUICIO DE EXPERTOS

8. NOMBRE DEL JUEZ

Dr. Mirko Merino Nafez

PROFESION Licenciado en Administracidn
ESPECIALIDAD Gestidn — Marketing - Talento Humano
GRADO ACADEMICO | Doclor
. EXPERIENCIA 20 afios
| PROFESIONAL (ANOS)
CARGO Docente

Valor de marca y fidelizacidn de los clientes en el Restaurante Makisapa E.ILR.L Chiclaye 2022,

10. DATOS DEL TESISTA

NOMBRES Y
31 | APELLIDOS

Chavez Tallo, Thalia

Torres Mufioz, Rut Jackeline

3.2 | PROGRAMA DE

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES ESCUELA
ACADEMICO

PREGRADOD PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
11. INSTRUMENTO Encuesta aplicada a los clientes del Restaurante Makisapa
EVALUADO E.LR.L, Chiclaye.

GENERAL

Determinar como incide e Valor de marca como
herramienta de gestion para la fidelizacion de los clientes
del restaurante Makisapa E.I.R.L, Chiclayo 2022,

12. OBJETIVOS
DEL

INSTRUMENTO

ESPECIFICOS
Chagnosticar el Valor de marca del restaurante Makisapa
E.LRL, Chiclayo 2022,

Describir el nivel de fidelizacidn del cliente del restaurante
Makisapa E.I.RLL, Chiclayo 2022

Nota: Instrumento validado
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Figura 23

Instrumento validado por el experto Mirko Merino Nufiez

IINIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

5>

Determinar los factores que influyen para cubrir sus demandas y
necesidades en el restaurante Makizapa E.LLR.L, Chiclayo 2022,
Evaluar las caracteristicas que existen en el valor de marca del
restaurante Makisapa E.LR.L, Chiclayo 2022,
IComprobar de que manera incide el Valor de marca y la
[idelizacion del cliente del restaurante Makisapa E.LR.L, Chicdlayo
2022,
A continuacidn, se le presentan los indicadores en forma de preguntas para que Ud. los
evalie marcando
cOn un aspa (x) en “A"” sl estd de ACUERDO o en “D" sl estd en DESACUERDO, S| ESTAEN
DESACUERDO
POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS
N* |CUESTIONARIO DE FIDELIZACION DEL CLIENTE
FIDELIZACION DE LOS CLIENTES
i Considara usted que los colaboradores dell 4y ) D
0] Festavrante Makisapa le brinda informacidn )
il de los platos y bebidas que desea SUGERENCIAS:
Hegustar?
. Considera usted que el restaurante Makisapal a (x ) D
0z es da respuesta a sus preguntas de forma
bportuna? SUGERENCIAS:
4 Considera precisa la informacidn brindada | A (X ) Dy
03 por el personal del restaurante Makisapa? | sUGERENCIAS:
4 Considera que el personal del restaurante | A(X ) Di
0d Makisapa suele responder sus inguietudes | SUSERENCIAS:
con prontitud?
LE| personal del restaurante Makisapa utiliza) 4 (x D
[ moderado al i 7
05 un lenguaje erado al comunicarse SUGERENCIAS:
LEn @l restaurante Makisapa el personal | 4 iy ) D
transmite de forma clara lo que pretende )
comunicar? SUGERENCIAS:
06
L Considera usted que los colaboradores dell 4 (x ) D
Restaurante Makisapa se comunican de
o7 manera respetuosa? SUGERENCIAS:
L Considera Ud. que la atencién al cliente del | 4 ( x ) D
restaurante le genera conflanza para )
realizar sus pedidos? SUGERENCIAS:
08

Nota: Instrumento validado
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Figura 24

Instrumento validado por el experto Mirko Merino Nufiez

|65

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

I Considera Ud. gue reconocen fechas
pspeciales para los clientes en el restaurante
Makisapa?

A )

SUGERENCIAS:

D(

10

| E| restaurante Makisapa le ofrecid alguna
ez promociones por su tempo como cliente
pn la empresa?

Al X )

SUGERENCIAS:

D{

11

I E| restaurante Makisapa le ofrecid alguna
ez un premio por ser cliente?

Al X )

SUGERENCIAS:

DY

12

| E| restaurante Makisapa le ofrecid alguna
ez descuentos por su tiempo como usuario
pn la empresa?

AKX

SUGERENCIAS:

DYy

13

LUsted percibe que el restaurante Makisapa
nantiens limpio v ordenado sus instalaciones?)

Al X )

SUGERENCIAS:

D{

14

4 Considera usted gue los precios fijados por
el restaurante Makisapa estd al alcance de
su bolsilo?

Al X )

SUGERENCIAS:

D{

15

sDe acuerdo a su experiencla usted
recomendaria al restaurante Makisapa a sus
amigos o familiares?

Al X)
SUGERENCIAS

D{

16

JConsidera usted gue en el restauranie
Makisapa innovan la presentacidn de sus
platos?

A(X)

SUGERENCIAS:

D(

PROMEDIO OBTENIDO:

16

13. COMENTARIOS GENERALES: Minguno

14. OBSERVACIONES

Juez Experto
Colegiatura N* 16064
DMl 16716799

Nota: Instrumento validado
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Figura 25

Instrumento validado por el experto Liset Sugeily Silva Gonzales

I$ ' UNIVERSIDAD
NIKNOR DK SIFPAN

INSTRUMEINTO DE YALIDAGION NO EXPERIMENTAL POR JUICIO OF EXPERTOS

1, NOMBRE DEL JUEZ z___\y;" Soeerly  Sflua sl es

PRO'!'W = \as. an “ Bl i bdiin
‘ ESPECIALIDAD VS houen v k& liaw
'GRADO ACADEMICO | tiagy i "

EXPERIENCIA
PROFESIONAL Q

2 M) aacs
CARGO e gii j

vwamymammmummnmmmzoa

3. DATOS DEL TESISTA

3.2 | PROGRAMA DE EACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES ESCUELA
ACADEMICO
PREGRADO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
Ercossia apizada 0 108 Clenins dul restauranio Makissge E LR L
4. INSTRUMENTO an Chiclayo.
EVALUADO
GENERAL
Qmnar como waor de marca como herr
postidn pars i Nidelzacién do los clentes en ol restaurane
F.I.R.L. Chidayo 2022,
OBJETIVOS
EL
TRUMENTO

PmmEI.R.L.CNdapzm
de que manera incide el Valore cde marca y la Nidelizacion

chonie de! restaurants Makisapa E LR L, Chiclayo 2022,

Nota: Instrumento validado



Figura 26

Instrumento validado por el experto Liset Sugeily Silva Gonzales

(S | YRFESRAR

A—-ﬁ;-hp-—um-uw—d-Mﬂ'ﬂ““"

evaive marcarco
u-—m-w-l-u-Mo-vu-a.Mawt
EN CESACUERDO
POR FAVOR ESPECINIQUE SUS SUCERENCAS
N CUESTIONARDO DE VALOR DE MARCA
VALOR DE MARCA |
‘_mwerM}() D( )| SUGERENCIAS
T Voosca®
o RN ZYRROCR WEIIK OF TLENG o mediurarie ALY DL SUGERENCIAS:
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Nota: Instrumento validado
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Figura 27

Instrumento validado por el experto Liset Sugeily Silva Gonzales
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Nota: Instrumento validado




Figura 28

Instrumento validado por el experto Liset Sugeily Silva Gonzales

'[$ ' LUNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

INSTRUMENTO DE VALIDAGION NO EXPERIMENTAL POR JUICIO DE EXPERTOS

\.nSE’,’\ S\)Odl"kt Sﬂ«; G:;,n‘:o.\ﬁ}

8. NOMBRE DEL JUEZ
CIALIDRD ﬁdmmkihgl*gn é Yaa L"“r
'GRADO ACADEMICO \,
Tagsira
% EXPERENCIA
PROFESIONAL(AROS) O awos
o I)oc &c\+€,

mumymoemmmammmm E L RL Chicley, 2022

10. DATOS DEL TESISTA

NOMBRES ¥
31 | APELLIDOS

Telo, Thalia

orres Mufoz, Rut Jacksine

32 | PROGRAMA DE

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES ESCUELA
ACADEMICO

PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

PREGRADO

11. INSTRUMENTO Encucsta opicaca @ 05 Chentes ded Restaurante Maksapa

EVALUADO EARL Chiclsya
GENLRAL
Determinar como incids el valor de marca como heramenta
de gestion para a Ndelizacidn de ks diemes en ol restinrane
Maksaps E,| R.L, Chiclayo 2022

12, OBJETIVOS

DEL ESPECIFICOS
INSTRUMENTO
» omvuvwmmwmm.um
EILRL Chiciayo 2022,

% Descritr el nivel de idelzacidn del clente cel
restaurante Makisapa E.|LR.L, Chiclayo 2022,

> Determinar los faciores gue influyen para oubrir sus
demandas y necesidades en el restaurane Makisapa

E1R.L, Chickayo 2022

» Evsluar las caracieristicas que exisien en of valor &8
marca del restauranie Makisapa E.1.RL Chiclayo 2022

Nota: Instrumento validado
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Figura 29

Instrumento validado por el experto Liset Sugeily Silva Gonzales
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Nota: Instrumento validado
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Figura 30

Instrumento validado por el experto Liset Sugeily Silva Gonzales
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Nota: Instrumento validado
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ANEXO 04: Confiabilidad del Instrumento

VALOR DE MARCA Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN EL RESTAURANTE

MAKISAPA E.I.R.L CHICLAYO, 2022.

OBJETIVO
Obtener la confiabilidad del Instrumento para recoleccién de datos, a fin de detectar si existen
0 no debilidades y proponer alternativas de mejora, mediante la confiabilidad por el coeficiente

de Alfa de Cronbach

POBLACION

Zita (2022) nos indica que esta conformada por un conjunto de individuos que podrian tener
gustos o caracteristicas similares en algo y cuando es finita es que conocen el nimero que
lo conforman. (pérr.2). Por lo tanto, la presente investigacion esta conformada por todos los

clientes del restaurante Makisapa con un total de 300 clientes semanales.

MUESTRA PILOTO
Para determinar la muestra piloto se seleccionaron 20 clientes del Restaurante Makisapa,

gue respondieron el cuestionario en fisico, en Chiclayo.

PROCEDIMIENTO

1. Se tomaron los primeros 20 clientes representantes del Restaurante Makisapa en la
ciudad de Chiclayo, la cual corresponderian a la prueba piloto.

2. Se aplico fisicamente el instrumento para la recoleccion de datos.

3. Dicho instrumento se adecuo para que las respuestas sefialadas por los entrevistados
sean de tipo escala Likert.

Para el procesamiento de la informacion se utilizé el paquete estadistico SPSS V.25, a la vez

de determina la confiabilidad mediante coeficiente de Alfa de Cronbach.
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Resultados de la Fiabilidad (Confiabilidad) del Instrumento
Para determinar la fiabilidad del instrumento, se tomé una muestra piloto de 20 clientes del
restaurante Makisapa, en la ciudad de Chiclayo. Una vez recogida la informacién, se procedi6
a registrarla en el paquete estadistico SPSS, para después determinar el Alfa de Cronbach,
el cual tiene la siguiente formula: B K ( Z::h | Ulfg

“TE1 2

)

Determinacién del Alfa de Cronbach general

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de I de
Cronbach elementos

55 ar

Fuente: Elaboracién propia, en base al cuestionario aplicando el SPSS

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), sugiere las recomendaciones siguientes para

evaluar e interpretar el coeficiente de Cronbach, segin las siguientes escalas:

>0.9 es Excelente

>0.8 es Bueno

>0.7 es Aceptable

>0.6 Cuestionable

>0.5 es pobre

<0.5 es Inaceptable
Conclusion: El Alfa de Cronbach total del instrumento es de 0.955 lo que indica que la
concordancia entre las observaciones es “EXCELENTE”, segun Herndndez, Fernandez y

Baptista por lo tanto, los resultados obtenidos con este cédigo son validos y confiables.
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APELLIDOS Y

Mego Nufiez Onésimo

NOMBRES
TITULO Licenciado en Administracion
GRADO
] Doctor en Administracion
ACADEMICO
Cel: 959078087
DATOS

Onésimo Mego Nufiez
Dr. en Administracian

Colegiatura MN® 028446

Correo:Megoonesimo@uss.edu.pe

DNI: 16451057
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Figura 31

Resolucion de la Tesis

Universidad
u S g —
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

RESOLUCION N"0553-2022.FACEM-USS

Chidayo, 16 de setiembee de 2022.

VISTO

El Oficlo N"0335-2022FACEM-DA-USS, de fecha 15 de setiemiee de 2022, presentado por la Direclora de la
EP de Administactn y proveido del Decano de FACEM, de fecha 15:09/2022, donde solicta 1a aprobacikon daf
Proyecto de Tesis, de los estudanies dal Curso Investigacion 1, Sec. A - Plan C, de la EP de Administacién, a
cargo del Or. Edwin Heman Ramirez Asis, comespondiente al ado académico 20224, y;

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con &a Ley Universitaria N* 30220 en suartiodo 45° que a la letra dice: Obtencon de
grados y thulos: La cbtenadn de grados y thaos se realzard de acucrda a las exigencias académicas que cada
universidad establezca en sus respectivas nomas internas. Los requisitos minimos son los siguentes: 45.1
Grado de Bachiler: requiere haber aprobado los estudios de pregrado, asi como fa apeobacion de un trabajo
de rvestigaciin y el concamiento de un Idoma extranjero, de preferenca inglés o lengua natha.

Que, segin Art. 217 del Reglamento de Grados y Tidos de la Universidad Sefior de Span, aprobado con
Resoluckin de Drectono N'085.2020/P0.USS de fecha 13 de mayo de 2020, indica que ios temas de trabajo
de vesigadon, trabalo academico y tesis son aprobados por of Comié de Investigacdn y dervados a la
facdtad, para ia emision de la resoludon respectiva. El periodo do vigencia de los mismos sora de dos
afos, a partir de su aprobackon.

Estando a lo expuesio y en uso de las arbuciones confenidas y de conformidad con las noemas y reglamentos
vigentes;
SE RESUELVE

ARTICULO UNICO: APROBAR en vias de regularizacion. o Proyecto de Tesis, de los estudantes def Curso
Investigackdn |, Sec. A - Plan C, de la EP de Administraddn, a cargo def Or. Edwin Heman Ramirez Asis,
correspondiente al ddo académico 2022.1, segin se Indca en cuadro adunio.

REGISTRESE, COMUNIQUESE ¥ ARCHIVESE

/ A |
[b Pezwiyd o Clomeier Erprorsicio I% Fauad de Chorx \n'r-?vr-mh
UNIVERSIDAD SEROR DE SIPAN UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN

Co Bxumls, Arcavo

Nota: Escuela de Administracion de la USS
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Universidad

I-I g E R
FAEI.I.TAB DE CIENCIAS EMPRESARIALES
LUCION N0533-2022-FACEM-USS

- TIRER [E

. MR TITULO CE TESES HVESTIGAZION
ANGAGPLCD VAGOLEL 05 LE5ET | WAFFETING SENGORIAL ¥ EL POSCIONAMENTO EN =N

1 [ GASTELO TICLAHUANCA BLANCA LOS CLENTES DEL RESTALRMNT MICTORINO ELRL. | EMPRESARML ¥
ESTHEFANIA ~ CHICLAYD 22 EMFRENDMENTD

TNTELIGENCIA EMOCIONAL ¥ FELICIOAD EN EL =TT
y [ARANDAGONZMESETRARELLA TRABAIC EN LA COOPERATIVA HOR ANDIND . EMPREGARIL ¥
LENE CAISMARCA, 2022 EMFRERDMIENTD
EALARI0 ENDCIONAL ¥ WORY, ENCAGENENT ER LA e
3 mﬁm”'}:'gm'auﬁﬁwmﬂ' MARISEL GERENCIA REGIOMAL D EDUCALION DE EMPREGARIAL ¥
LAMBAYEDUE. 2022 EMPRENDMMENTD
. H':"‘I,.EHEE'L”E'“]"”"" e WALDR DE MARCAY LEALTAD DELOS CUBNTES DE | GESTION
AN FLOFES LEYD! T LA EMPRESA TARMFESTOBAR CHCLAYD, 2002 | ppee it
ALTITUD FACIA EL 50 DL APTRATTVG VAPE ¥ =TT
5 ﬁﬁ'”‘f H:E' FAFREL ':"":,I':"EL:" SATISFACCION DEL CLENTEENEL BAMCODE | EMPRESARMS ¥
ARERALAD CREDITO CEL PEAL. 2022 EMFRENDMENTD
WALCF O NARCA ¥ FIDELIZACKON O LOG CLEWTES | oeatom
CHAVEZ TELLO THALIA
N i T ACHELBE EN EL RESTAURANTE MAKISAPA ELRL CHICLAYD, | EVPSERARI ¥
A P EMFRENDMIENTD
TALARIO ENDCIORAL ¥ CATIE ACCION LABGRAL O e

7 | DWALMCRALES [BETH MOAEA LOG TRABAJADORES EN LA ENPRESA AMAZONS | EUPRESARML ¥
TAMAY FERNANDEZ JOSELY EDITH AP SAL i 2 LR
O — COMPETENCIAS CNGITALES ¥ ACTITUD HAGI LA -

b | yarthies CLERRERD ML INVESTIGACHIN EN LS ESTUDWNTES DE A

ADMINSTRACKN OE LA LNWERSIDAD SEROR DE n
ESTEFAMLA - EWFRENDMIENTD
SPAN, 2007
IWTELIGENCIA EMOCONAL ALTOPRECEIDA ¥ ESTON
5 ﬂ:gmmm DESEMPENC EN EL TRABAJO EN LA SOCEDADDE | EMPRESARM ¥
BENEFCENCIA DE LAMBAYEQUE 2022 EMPRENDMMENTD
NECIDSUF OLNOG JUNCR EDGARDD | CICLOPHVA Y EL DESENPERD LABORAL INDIVIDUAL DESTON
10 | SANTISTERAM PARFA MARIA JOSEFA | EMEL SUPERMERCADO METROCENCOSUD BALTA, | EMPRESARML Y
DEL PILAR CHICLAYO . 2122 EMFRENDMIENTD
ADICCION A LAS REDES SOCULES ¥ DESENFERD DESTION
1 :'EIFE H'mmm”ﬁﬁm'wml LABCRAL EN LA FECALIA PENAL CORPORATIVADE | EMPRESARWL ¥
MITUPE. 2023 EMFRENDMIENTD
RO AEALD SHETLAMLEDY | COMPORTAMENTO ECOLDGICO E INTENCION DE —
COMPRA DEL COMSIMOOR E4 L EMPRESA

12 | FUANSREL FRMACIA NRRTINATTA SUPERMARMET SAN EDUARDO E LRL - CHICLAYD, | S el ¥
ELIZABETH e L | ewerenpasesTE
EANTINGD VILLEGAS BRIGITTE ADICCIDN A REDES SOCIALES ¥ ESTRES LABDRAL P—

13 | FRANCESCA EN LA GEFENCA REGIONAL DE EDUCACION - EMPRESARIL ¥
OUISPE MORISAK] RLITH NATHALY LAMBAYEQUE. 2022 EMFRENDMIENTD
SIMON VRGOLEZ JORGE RAFAEL VALDR DE NWRLCA Y POGICIONAMENTO DE LA ESTON

14 | CAMPOS CISNEROS CLAUDIA ENPRESA TUMLMARKET SUCLRSAL LA COLECTORA, | EMPRESARMG ¥
CRISTHYNA 207 EMPRENDMMENTD

CULTURA PREVENTIVA ¥ SEGLRDAD LABORAL EN p—
15 Eﬁiﬁ' IR M () L& EMPRESA CONSTAUCTORAY SERVICIS EMPREBARIAL ¥
GENERALET LAS MERCEDES E L RY. 2020 EMFRENDRMIENTD

Nota: Escuela de Administraciéon de la USS
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Figura 32

Solicitud a la Escuela de Administracion de la USS

“Afo del Fortalecimiento de la Soberania Nacional®

Pimentel, 05 de mayo de 2022

Dr.: Garente: Renzo Leopoldo Cobeftas Urlarte
Restaurante Makisapa E.LR.L

Asunta: Solicito permiso y apoyo en investigacién.

De mi especial consideracian;

Es grato dingirme a usted para expresarle mi cordial saludo a nombre de la Escuela
Profesional de Administracién de la Facultad de Clencias Empresariales - Universidad
Seflor de Sipdn, asimismo conocedores de su allo espirtu de colaboracidn, solfcitar su
apoyo para que nuesiros estudiantes del 9no Clclo, puedan realizar su respectiva
INVESTIGACION en su institucién, en horarios coordinades con su despacho.

Detallo datos de los estudiantes:

. RUT JACKELINE TORRES MUNOZ DNI:47548871
CHAVES TELLO THALIA DNI: 71091297

Par o gue solicitamos, se sirva brindar las faciidades del caso a fin gue nuestros
alumnos no tenga inconvenientes y logren desarmallar su trabajo.

Agradecemas por anticipado ia atencidn que brinde a [a presente; ¥ sea propicia la
opantunidad para reiterar nuesira consideracion y estima.

Atertamente,

Mgl Carla Angélica Reyes Reyes
Directora de EAP DE Administracidon
arretera a Pimentel | CHICLAYO-PEF
T. D74-4B1610 Anexo 6239
reyescafcrace uss. edu pe

Nota: Elaboracion Propia
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Figura 33

Carta de Aceptacion del Restaurante Makisapa E.I.R.L.

“Ano del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”

CARTA DE AUTORIZACION

Chiclayo, 20 de Mayo de 2022
Quien suscribe:

Sr. Renzo Leopoldo Cobefas Uriarte

Representante Legal — Restaurante Makisapa E.I.R.L

AUTORIZA: Permiso para recojo de informacion pertinente en funcion del
proyecto de investigacion, denominado: “VALOR DE MARCA Y FIDELIZACION DE
LOS CLIENTES EN EL RESTAURANTE MAKISAPA E.L.LR.L CHICLAYO - 2022”.

Por el presente, el que suscribe, sefior Renzo Leopoldo Cobeiias Uriarte, representante legal
de la empresa Restaurante Makisapa E.I.R.L AUTORIZO a las alumnas: Thalia Chavez
Tello, identificado con DNI N°71091297 y Rut Jackeline Torres Mufioz, identificado con DNI
N.? 47548871; estudiantes de la Escuela Profesional de Administracién y autoras del trabajo
de investigacién denominado: “VALOR DE MARCA Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES
EN EL RESTAURANTE MAKISAPA E.LLR.L CHICLAYO - 2022”, al uso de dicha
informacion que conforma el expediente técnico asi como hojas de memorias, calculos entre
otros planos para efectos exclusivamente académicos de la elaboracién de tesis de
pregrado, enunciada lineas arriba de quien solicita se garantice la absoluta confidencialidad
de la informacién solicitada.

Atentamente.

Mfﬁ&&w(

Renzo Leopoldo Cobefas Uriarte
Gerente

Nota: Elaboracion Propia
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Figura 34 : Evidencias de ejecucion

Nota: Colaboradores del Restaurante Makisapa E.I.R.L

Figura 35

RESTAURANTE "MAKISAPA

Estimados (as) amigosi{as), cientes de a empresa Restaurante Makisapa EIRL, a
continuacidn, s les presenta un conjunto de preguntas que nos ayudard a medir la
relacion que tiene el Velor de Marcay a Fidelzacion de los clientes dentro de este
establecimiento. Se deberd responder segin su punto de vista o criterio enlo persondl

Coreo*

1.%x0*

Nota: Encuestando a los clientes del Restaurante
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Figura 36

Formato T1

Cidgigm: | M ERZ.FEOO

AUTORIZACION DEL AUTOR [ES) e
(WCEMCIA DE USD) Focna: | 30D DR
Haj L &= 1

Firmertal, 20 de Moyo de=] 2024

Safiones
Wicereciorodo de irmaesfigocion
Uriversidod Zefior de Sipon 2AC

Srecmrte, -

8 suscrita

Chowez Tella Thalia v Tormes Mufioz #uf Jocksline con Dkl 71091257 47548871 . Bnnuesina
cafdod de autores exclusivos De lo tesis fitulada: VALOR DE MARCA Y ADELILACION OE LOS
CLIENTES B EL RESTAURANTE MAKISARA ELR.L CHICLATD, 2022 precenfado v aprobodo an =
afio 2024 como requsito pora optor el Btuls de LICEMCIADD [A) BY ACWVINISTRACION de o
focultad de ciencios =mpresoriakes, sscuslo de Adminisrocion |, Progromo de estudios de
Admiristracion . por medio del presente ascito ouionzamos al Vicereciorodo de
imsastigocion de lo Univesidod Sefor de fipan poro que, =n desomcllo de o presente
licencia o= wso fofal, pusdo =jercer sobre nuestro trobojo ¥ rmuestee al mundo ko produccian
intelectual de la Universidod representodo an esha fesis, o frovas de lo vishilidod d= su
contenido de o siguisnfe manena:

= Los vsuonios preden corsulior &l confenido de aste trobajo de iresfigocion o froves del
fepositoric Insfifucioral e=n el pordol web del Repostorns  Instifeconda -
hitos:) repositorio.uss.edu.pe. gzl como de las redes de informacion del pois v del exdeniorn,
s  Za pmrmite ko consulta, reproduccion parcicl, totol o combio d= fommato con fines de
corsersacion, a losusuonios interesodos =n =l conterido de esfe frobajo, poro todos s
usos que fengan finclided acode&rmica, sempra v cuando rrediants lo corespondiznta
cito bibliografica s= l= de credifo o frabogjo de imsestigocion/infomre o feik v 0 su oufor.

D= conformidad con la ey solbre &l derscho de gutor decreto legislofivo M® 322, Bn afecta, la
Urivesidod S=fior de Sipon =:fd =n lo obligocion de respetor los derechos de outar, pora o
cwal tomora los medidas comespondientas para goronfizor su observancia.

MUMERC DE
APELLIDGS ¥ HOMERES DCUWAEMTD IDE
IDENMO&AD
Chawez Tella Thalia Oil: 7081287 o A
Tomes Munoz Fut Jackeline Oil; 475438871 o i
Nota: USS
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Figura 37
Reporte TURNITIN

NOMERE DEL TRABAJO

VALOR DE MARCA Y FIDELIZACION DE L
0S CLIENTES EN EL RESTAURANTE MA
KISAPA E.l.R.L CHICLAYO, 2022.

RECUENTO DE PALABRAS
11855 Words

RECUENTO DE PAGINAS
60 Pages

FECHA DE ENTREGA
Mar 19, 2024 9:33 PM GMT-3

® 20% de similitud general

Reporte de similitud

AUTOR

Chavez Tello Thalia Torres Munoz Rut Ja
ckeline

RECUENTO DE CARACTERES
61758 Characters

TAMARNG DEL ARCHIVO
310.7KB

FECHA DEL INFORME
Mar 19, 2024 9:34 PM GMT-3

El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada

base de datos.
+ 18% Base de datos de Internet

+ Base de datos de Crossref

» 13% Base de datos de trabajos entregados

® Excluir del Reporte de Similitud

+ Material bibliografico

» Coincidencia baja (menos de 8 palabras)

* 4% Base de datos de publicaciones

» Base de datos de contenido publicado de
Crossref

« Material citado

Nota: USS
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Figura 38

Acta de Originalidad de la Investigacion

Universidad
u S Seflor de Sipdn

ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

Yo, Abraham José Garcia Yovera, Coordinador de Investigacion y Responsabilidad
Social de la Escuela Professonal de Administracion y revisor de la investigacion aprobada
madiante Resolucion N°0583-2022-FACEM-USS, presentado por las Bachilleres, Chavez
Tello Thalia, Torres Mufoz Rut Jackeling, con su tesis Tiulada “Valor de Marca y
Fidelizacidn de los Clientes en el Restaurante Makisapa E.LR.L Chiclayo, 2022."

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

Por Io que s conciuye que cada una de las coincidencias detectadas no constituyen
plagio y cumple con lo establecido en la directiva sobre el nivel de similitud de productos
acreditables de investigacidn, aprobada mediante Resolucién de directorio N° 145
2022/PD-USS de |a Universidad Sedor de Sipan.

Pimentel, 25 de marzo de 2023

(V3 \

\ N\ e
'.“, S 5\
Dr. Abraham Joséﬁ Yovera

DNI N® 80270538
Escuela Académico Profesional de Administracion.

Nota: USS
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