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RESUMEN

La presente tesis tuvo como finalidad elaborar una propuesta de marketing
emocional para mejorar la fidelizacion del cliente en El Taypa Criollo — Chiclayo 2023. El
tipo fue descriptivo — propositivo, en el que se describen variables para luego disefiar una
propuesta. El disefio fue no experimental — transversal, ya que no se manipulan variables y
se recolectan datos en un momento Unico. La muestra estuvo conformada por 370 clientes,
a quienes se les aplicaron cuestionarios para conocer sus opiniones. Entre los resultados
mas relevantes se obtuvo que el 37% se encuentra en un nivel Bajo respecto a marca,
debido a que el logotipo del negocio no les parece atractivo, el slogan no logra llamar su
atencién y la publicidad referente a los servicios del restaurante no es lo suficiente llamativa.
Por otro lado, el 33% se encuentra en un nivel Bajo referente al servicio, ya que los
colaboradores no se muestran cordiales, presentan demoras en los tiempos de entrega, no
logran solventar todas sus dudas, sus reclamos no son atendidos de la mejor manera y no
les inspiran confianza. Como conclusién general, se elaboré una propuesta de marketing
emocional para fidelizar a los clientes, con la finalidad que la publicidad pueda persuadir
emocionalmente en las decisiones de los clientes y posteriormente se vuelvan leales a los
servicios.

Palabras clave: marketing emocional, fidelizacion del cliente y publicidad.
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ABSTRACT

This thesis aims to develop an emotional marketing proposal to improve customer
loyalty in Taypa Criollo — Chiclayo 2023. The type was descriptive - purposeful, in which
variables are described to later design a proposal. The design was non-experimental - cross-
sectional, since variables are not manipulated and data is collected at a single moment. The
sample consisted of 370 clients, to whom questionnaires were applied to find out their
opinions. Among the most relevant results, it was obtained that 37% are at a Low level with
respect to the brand, because the business logo does not seem attractive to them, the slogan
fails to attract their attention and the advertising regarding restaurant services it's not flashy
enough. On the other hand, 33% are at a Low level of reference to the service, since the
collaborators are not cordial, they present delays in delivery times, they cannot solve all their
doubts, their claims are not attended to in the best way and they do not inspire confidence.
As a general conclusion, an emotional marketing proposal was developed to build customer
loyalty, with the purpose that advertising can emotionally persuade customers' decisions and
later become loyal to the services.

Keywords: emotional marketing, customer loyalty and advertising.
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. INTRODUCCION



I.  INTRODUCCION
1.1. Realidad problemaética

Las empresas de hoy en dia compiten constantemente y se ocupan en tener el mejor
producto al minimo precio accesible para sus audiencias. No obstante, la forma de cémo
comunican sus ofertas genera grandes diferencias. La publicidad tradicional ha ido
perdiendo valor, dado que los seres humanos son mas influenciados cuando perciben
elementos emocionales que los direccionen a tomar mejores decisiones. Asi mismo, la
mercadotecnia emocional es considerada como una ciencia, ya que permite que los
vendedores puedan prevenir el comportamiento de los compradores. Para ello,
implementan atributos diferenciadores y atractivos que les permita conseguir clientes
calificados dispuestos a realizar una compra. Asi mismo, si la publicidad es emotiva y
sincera, el cliente no solo se sentira complacido, sino también tendera a volverse leal ante
una marca.

En el contexto internacional, en Espafa, Baena (2022) afirma las empresas, por mas
esfuerzos que han realizado, no han podido direccionar adecuadamente su marca hacia las
emociones del consumidor. Este proceso no ha sido facil, dado que suelen tomar decisiones
inconscientes y cambian de opciones con bastante rapidez. Asi mismo, el marketing
emocional permite crear un fuerte vinculo afectivo entre la marca con el consumidor, de tal
forma que se vuelva leal y se sienta identificado. Consecuentemente, los clientes podran
ser propagandistas de la marca, refiriéndola a mas personas, y posteriormente, la empresa
tenga mayor visibilidad ante sus competidores.

En Venezuela, Dubuc (2022) indica que a los clientes no solo les complace
conseguir un buen producto, sino que buscan experiencias emocionales ante la compra.
Los negocios compiten por tener las mejores ofertas, sin embargo, la forma de cémo hacen
sentir a los clientes marcaria una gran diferencia. Ante ello, el marketing emocional se
enfoca en maximizar las experiencias emocionales de los consumidores mediante ofertas

irresistibles. Ademas, el consumidor actual considera que la percepcién y el placer son mas
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importantes que el precio, y una buena estrategia para apelar a sus emociones, es
condicionar los establecimientos (olor, sonido e imagen) que influyan en sus sentidos para
que se lleve una experiencia inolvidable.

En Ecuador, Carbache et al. (2020) manifiesta que las estrategias tradicionales han
perdido valor, puesto que se enfocan en la parte racional y no en la emocional de las
personas. Las decisiones de los consumidores son manipuladas por la parte inconsciente,
esto significa que la publicidad sin elementos diferenciadores que despierten su deseo, sera
un gasto innecesario y generara pérdidas econdmicas. Por lo expuesto, el marketing de
emociones se enfoca en crear conexiones emocionales en los clientes implementando
promociones atractivas que originen experiencias memorables y Unicas. De esta forma, los
clientes seran mas recurrentes en sus compras y la empresa podra fortalecer su visibilidad
en el sector gastrondmico con la minima inversién posible.

En Colombia, Forero y Neme (2021) argumentan que un servicio deficiente puede
influir negativamente en la recompra de los clientes. Las empresas, por lo general, se
enfocan en brindar los mejores productos, pero sin una buena atencién, los resultados no
podran ser los esperados. Para conseguir la fidelizacién del consumidor, es importante que
el valor percibido sea mayor que el precio que esta pagando, y una manera de lograrlo es
con una excelente atencion por parte del personal. De esta manera, los clientes no solo
podran obtener un buen producto, sino también una impecable imagen por parte del
personal y se sentiran a gusto cada vez que logren interactuar con ellos.

En México, Cerdn et al. (2020) sefala que la falta de promociones origina que los
clientes no sean leales a la marca. Un buen producto y servicio no son suficientes para
despertar deseos de recompra en los consumidores, lo que puede ocasionar que acudan a
otros lugares que le ofrezcan lo mismo, pero con precios menores. Por ese motivo, para el
crecimiento de la marca en un mercado tan competitivo, es imprescindible la
implementacién de promociones que cubran los deseos de los consumidores. Sin embargo,

estas promociones tienen que estar enfocadas en resultados medibles y demostrables, de
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tal forma que no altere la parte financiera de la organizacion.

En el contexto nacional, en Cajamarca, Aguilar et al. (2022) manifiesta que los
negocios que no son capaces de generar confianza y despertar emociones positivas en los
clientes, tenderdn a desaparecer en el mercado. Las decisiones de compra son
influenciadas por lo que observan las personas en primera instancia, el olor que perciben
del ambiente y la muasica que escuchan. Del mismo modo, para que el marketing emocional
tenga un impacto emocional en los consumidores, el local debe de contar con una publicidad
llamativa, un aroma fresco y reproducir canciones asociadas al rubro del negocio. Estos
componentes no solo contribuyen a que el cliente decida mas rapido, sino también que
mejora su experiencia al momento que acuda a las instalaciones del negocio.

En Lima, Garcia (2020) argumenta que las empresas que trasmiten su mensaje
publicitario sin contenido emocional, les resultard complicado crecer en el mercado. La
publicidad juega un rol importante en las decisiones, puesto que es la primera percepcion
visual de las personas, y si no les llama la atencién suficiente, es muy poco probable que
se concrete una venta. Asi mismo, la implementacion del marketing emocional contribuye a
gue la publicidad sea lo suficientemente llamativa que al cliente le sea dificil ignorarla y
termine realizando una compra. Ademas, esta publicidad (imagen y video) tiene que ser
pautada en las redes sociales, de tal forma que se viralice la marca y atraiga prospectos
calificados hacia el negocio.

En Huanuco, Quintidiano et al. (2020) indica que la falta de innovacién estratégica
de las ofertas afecta a las decisiones de los consumidores. Durante el proceso de compra,
las personas necesitan percibir que su inversion no sera en vano y su necesidad quedara
cubierta al maximo. Por tanto, el marketing emocional contribuye a que las ofertas sean
diversificadas, Unicas y enfocadas en mejorar las experiencias de los clientes. Con estos
elementos, la marca tendrd un posicionamiento simbodlico y diferenciador ante sus
competidores, ademas, los clientes seran quienes la difundan ante mas personas.

En Junin, Paredes et al. (2022) sefiala que la publicidad no convencional ha causado
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gue los clientes sientan inseguridad y no tengan deseos de volver a comprar. Este tipo de
publicidad es causada por los comentarios negativos de las personas que plasman en las
redes sociales del negocio, lo que muestra que el producto no es tan efectivo. Ante esta
deficiencia, las empresas deben de mejorar su publicidad con ofertas que cumplan la
promesa inicial, de tal forma que los clientes se encuentren satisfechos, muestren su
testimonio ante mas personas y se vuelvan leales. Ademas, el tiempo de entrega tiene que
ser lo mas rapido posible, con la finalidad que los usuarios puedan experimentar el producto
y lo lleguen a recomendar.

En Trujillo, Chavez et al. (2020) testifica que los clientes no suelen ser leales a los
servicios cuando los colaboradores se muestran poco cordiales. Las empresas no solo
deben de priorizar su producto, sino también corroborar que los colaboradores sean atentos
desde que llega el primer cliente a las instalaciones. Por ello, para conseguir la fidelidad del
consumidor, el personal debe de disponer de habilidades de comunicacién efectivas con la
finalidad que otorguen un buen producto acompafiado de una excelente atencion. Asi
mismo, para que los clientes sigan siendo recurrentes, se deben aplicar encuestas
posteriores a sus compras, con el propésito que con esa informacion se puedan realizar
mejoras continuas.

En el contexto local, el Taypa Criollo es un restaurante que se encuentra ubicado en
el distrito de José Leonardo Ortiz y se dedica a brindar amplios platos y bebidas que
destacan a la region norte del pais. Sus recetas son Unicas e integrales de tal forma que
sus visitantes se lleven el mejor sabor y pasen un momento agradable.

En su diagnéstico principal, el restaurante emplea publicidad poco profesional de
sus platos, lo que origina que visualmente no tenga un impacto emocional hacia sus clientes
y le cueste altas inversiones para promocionar sus servicios. Ademas, el disefio de la marca
no es muy atractivo, lo que causa que las personas no tengan intenciones de prestar los
servicios a primera vista. Asi mismo, los servicios que ofrece son similares a los de sus

competidores generando que los clientes puedan acudir con facilidad a otros restaurantes
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o lugares donde le ofrezcan una buena comida. Por dltimo, el restaurante no es el mas
conocido en la ciudad provocando que la demanda sea decreciente y pueda ser desplazado
por los demas.

Por otro lado, han existido ocasiones que los colaboradores se han mostrado poco
cordiales, lo que ha generado que los clientes se lleven una pésima imagen del personal
del restaurante. Durante la entrega de pedidos, se han presentado ciertas demoras,
causando que los clientes se impacienten y terminen abandonando el local sin haber
degustado de los platos. Del mismo modo, algunos reclamos no fueron solucionados de la
mejor manera originando que se presenten quejas o soliciten la devolucion de su dinero al
pasar un momento muy incobmodo. Finalmente, estos factores han causado que los clientes
no queden muy satisfechos ante la prestacion de los servicios, ocasionando que se lleven
una pésima experiencia y no tengan deseos de regresar.

En relacion a lo expuesto, esta es la problematica que se esta presentando en El
Taypa Criollo, por lo que este estudio tiene como prioridad elaborar una propuesta de
marketing emocional para conseguir la fidelizacion del cliente, y posteriormente, la marca
sea mas reconocida en el sector gastronémico.

En cuanto a los antecedentes, A nivel internacional, en Espafia, Sanchez et al.
(2022) propuso evaluar el impacto emaocional ante las campafias publicitarias. El tipo fue
cuantitativo y la muestra de 75 consumidores. En los resultados encontr6 que el 50%
manifiesta su agrado por los refranes caracteristicos que contiene el producto, lo que causa
gue sientan apego emocional hacia el branding. Concluy6 que las campafias publicitarias
han causado un efecto positivo en las emociones de los consumidores, ademas, en muchas
ocasiones, se han convertido en un medio de publicidad para difundir las experiencias del
producto ante méas personas.

En Ecuador, Palacios y Espinoza (2020) plante6é medir el marketing emocional ante
la implementacién del merchandising visual. El enfoque fue cuantitativo y 380 consumidores

fue la muestra, de los cuales el 25.8% adquieren productos en la empresa porque
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consideran que la ubicacién es céntrica y accesible, generando que puedan hacer compras
repetitivas sin ningan inconveniente. Terminaron concluyendo que el aspecto visual de los
productos tiende a influir en las decisiones de los clientes, puesto que sus elementos apelan
a sus emociones desde que logran ingresar al local.

En México, Diaz y Gonzales (2019) plasmaron implementar el neuromarketing para
conseguir el posicionamiento empresarial. El tipo fue cuantitativo y la muestra de 120
clientes, quienes el 50.83% estan conformes con la muasica que logran escuchar cuando
acuden a la empresa, dado que les mejora su estado de &nimo y los impulsa a realizar una
compra. Llegaron a concluir que el neuromarketing es una integracibn de muchas
herramientas que permiten que los clientes tomen decisiones impulsadas por sus
emociones al ver la publicidad de los productos y finalmente mejore el reconocimiento de
marca.

En Bolivia, Bravo (2019) propuso fidelizar al cliente con estrategias de marketing de
relaciones. El tipo fue explicativo y 107 personas fue la muestra. Sus resultados demuestran
que el 83% hicieron sus compras porque consideran que el producto es de calidad y los
beneficios que reciben por parte de la empresa no los encuentran en otro sitio. Finalizé
concluyendo que la calidad del producto ha sido construida en base a las exigencias de los
clientes, lo que ha causado que tenga bastante aceptacién en el mercado, ademas, el
servicio es muy eficiente que se han formado vinculos de confianza con la empresa.

En Chile, Zelada (2019) plante6 medir la lealtad del consumidor frente a una marca.
El tipo fue cuantitativo y la muestra de 196 clientes, de los cuales el 56.3% han quedado
satisfechos con su primera compra y tienen en mente volverlo a hacer, ademas, los
trabajadores les mostraron productos que han sido de su interés y también
complementarios. Concluyé que los clientes se han mostrado contentos con sus compras
ya que anteriormente han revisado informacion del producto en revistas, ademas, la marca

los ha dejado tan satisfechos que tienen en mente comprar mas unidades y recomendarla.
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A nivel nacional, en Trujillo, Julian y Tocto (2022) plasmaron evaluar la incidencia
del marketing emocional en la decision de los consumidores. El tipo fue cuantitativo y la
muestra de 385 clientes, de los cuales el 54.5% se encuentra en nivel regular respecto a
marketing emocional, ya que la empresa implementa estrategias deficientes que no
conectan emocionalmente con sus visitantes, originando que su experiencia de compra no
sea muy favorable. Concluyeron que el marketing de emociones repercute en las decisiones
de compra, sin embargo, la empresa debe de ejecutar nuevas medidas que influyan en las
emociones de los consumidores, desde la publicidad hasta el equipamiento de sus
instalaciones.

En Huaraz, Nieto (2022) propuso corroborar si el branding emocional contribuye al
posicionamiento. El tipo fue basico y la muestra fue de 65 clientes, quienes el 76.92%
afirman que el negocio se encuentra visualmente atractivo, dado que el interior del local se
encuentra bien iluminado y se pueden apreciar cada uno de los productos que ofrecen.
Lleg6é a concluir que las estrategias emocionales se vinculan de forma positiva con el
posicionamiento empresarial, por lo que se infiere que, si la publicidad contiene
componentes emocionales, la marca se fortalecera en el mercado y serd mas competitiva.

En Lima, Silva y Huamani (2022) plantearon analizar el impacto del branding
emocional en el marketing digital. El tipo fue cuantitativo y 130 fue la muestra. Los resultados
evidencian que el 46.2% esta acorde con los anuncios publicitarios que emite la empresa,
debido a que el disefio es muy atractivo y se puede apreciar claramente los productos y
servicios que ofrece. Finalizaron concluyendo que el branding emocional ha favorecido a
los anuncios online, dado que los usuarios difunden la publicidad a través de sus redes
sociales, originando que la marca se viralice de forma rapida y tenga mas alcance.

En Puno, Sirena (2022) plasmé analizar si los clientes se vuelven fieles al
implementarse el marketing mix. El tipo fue cuantitativo y la muestra de 97 clientes, de los
cuales el 62.9% afirman que su experiencia ante los servicios prestados ha sido positiva,

dado que han quedado a gusto con los platos que pidieron, causando que la empresa tenga
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un mayor crecimiento en el sector gastronémico. Concluyd que los clientes se volvieron
compradores recurrentes tras mejorar el marketing del restaurante, ademas, se les
brindaron ciertos incentivos y privilegios para que su experiencia ante los servicios sea
positiva.

En Piura, Alban y Merino (2022) propusieron hallar la incidencia del marketing en la
fidelizacion del consumidor. El tipo fue cuantitativo y la muestra de 106 clientes, de los
cuales el 34% est& en un nivel medio referente a fidelizacion del cliente, debido a que no
son muy constantes con las compras gue realizan y no tienen en mente recomendar los
servicios hacia mas personas. Terminaron concluyendo que la fidelizacion del cliente se ve
afectada porque los productos no son muy efectivos y el restaurante no implementa
promociones que generen deseos de compra de forma consecutiva.

A nivel local, Arrasco y Morales (2020) plantearon verificar si el branding emocional
favorece la lealtad del consumidor. El tipo fue propositivo y la muestra de 381 clientes. Sus
resultados mostraron que el 54% manifiesta que la atencion fue pésima por parte del
personal, ya que no fueron cordiales al momento que ingresaron al restaurante y se
mostraron desinteresados en solventar sus consultas. Concluyeron que las estrategias
emocionales han permitido que la empresa se distinga de la competencia y los clientes elijan
prestar los servicios de forma mas rapida, ademas, han contribuido a que se vuelvan leales
a la marca.

Salazar (2020) plasmé hallar si el marketing de emociones genera la satisfaccion del
cliente. El tipo fue cuantitativo y la muestra de 332 clientes, de los cuales el 69% afirma que
las instalaciones del restaurante no son atractivas ni se encuentran en un éptimo estado,
originando que la imagen del negocio sea mal vista ante los ojos del publico y duden si
prestar los servicios 0 no. Termind concluyendo que el restaurante no se diferencia de los
demés a primera vista ni les otorga grandes beneficios a sus clientes para que tengan
intenciones de regresar, lo que genera que no se creen vinculos emocionales y la demanda

vaya decreciendo.
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Santamaria (2019) propuso demostrar la asociacion entre el marketing emocional y
lealtad del cliente. El tipo fue correlacional y la muestra de 319 clientes, quienes el 60%
estan acordes con la ubicacién del restaurante, dado que el tiempo de traslado hacia las
instalaciones no es muy extenso y pueden prestar los servicios con total normalidad. Lleg6
a concluir que los clientes no toman en cuenta al restaurante como primera opciéon y no
tienen deseos de volver, debido a que se siguen implementando estrategias tradicionales
que no apelan a sus emociones, lo que puede originar que sea desplazado por sus
competidores.

Nufez (2022) plante6 fidelizar a los clientes mediante el marketing de experiencias.
El tipo fue propositivo y la muestra de 67 clientes, de los cuales el 38.81% considera que la
musica que reproducen en el interior del local no es de su agrado, lo que genera que la
espera de sus pedidos no sea lo mas placentera y se sientan incomodos. Finalizo
concluyendo que el restaurante no emplea canales online que le permita mantener una
comunicacion constante con sus clientes, ademas, consideran que los platos no llegaron a
ser de su agrado provocando gque sus experiencias no sean favorables.

Asenjo (2022) plasmé medir el impacto del marketing de los sentidos en la
fidelizacién del cliente. El tipo fue cuantitativo y la muestra de 300 clientes, de los cuales el
51% muestra una conformidad con los canales de comunicacion del restaurante, ya que
reciben respuestas rapidas por la pagina web y redes sociales, lo que origina que sus
pedidos delivery sean atendidos eficientemente. Concluyd que la fidelidad de los clientes
estad siendo afectada porque el restaurante no procura implementar componentes
sensoriales que favorezcan su estadia en el local, ademas, no ha realizado innovaciones
sobre sus ofertas.

1.2.  Formulacion del problema
¢ El marketing emocional mejora la fidelizacion del cliente en El Taypa Criollo —

Chiclayo 2023?
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1.3. Hipoétesis

H1: El marketing emocional mejora la fidelizacién del cliente en El Taypa Criollo —
Chiclayo 2023.

Ho: El marketing emocional no mejora la fidelizacion del cliente en El Taypa Criollo
— Chiclayo 2023.

1.4. Objetivos

Objetivo general

Elaborar una propuesta de marketing emocional para mejorar la fidelizacién del
cliente en El Taypa Criollo — Chiclayo 2023.

Objetivos especificos

Diagnosticar el nivel de marketing emocional en El Taypa Criollo.

Identificar el nivel de fidelizacién del cliente en El Taypa Criollo.

Disefiar una propuesta de marketing emocional para mejorar la fidelizacion del
cliente en El Taypa Criollo.

1.5. Teorias relacionadas al tema

1.5.1. Marketing emocional

Definiciones

Cano (2019) lo define como el valor que entrega una empresa para despertar
emociones y experiencias agradables al consumidor con el propésito de influir positivamente
en su decisién de compra y se vuelvan leales a la marca.

Jain (2021) manifiesta que es un tipo de marketing moderno y direccionado a las
emociones de los consumidores para que noten, recuerden y compartan la marca de la
empresa hacia mas personas.

Yang et al. (2023) sustentan que es un método que consiste en disefiar campafas
publicitarias con alto contenido emocional, de tal forma que se creen vinculos afectivos con

los clientes y generen recordacion de marca en el largo plazo.
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Teoria de MacLean: los tres cerebros

Ramos (2023) sostiene que esta teoria se centra en un modelo tripartito del cerebro
para comprender las decisiones de las personas, el cual lo divide en tres partes principales:
reptiliano, paleomamifero y neomamifero.

Cerebro reptiliano

Es el méas antiguo y su funcion principal es la proteccion. En el momento que ocurre
una situacion alarmante, el cerebro se encuentra en modo de supervivencia y se liberan las
hormonas conocidas como cortisol. Esta hormona provoca que las personas puedan huir lo
mas rapido ante un posible peligro o situacion de riesgo. En el caso del marketing, las
personas toman decisiones para sobrevivir, por ejemplo, la alimentacibn que es una
necesidad bésica de los consumidores o los seguros de vida. Esta parte del cerebro es
donde se toman decisiones por impulso y no les da mucho tiempo para racionalizar, incluso,
es mas fuerte que la parte racional y emocional.

Cerebro paleomamifero

También es denominado como el cerebro emocional o la parte limbica. Esta parte
contribuye diversas funciones como la memoria a largo plazo, las emaociones, el
comportamiento y el olfato. Asi mismo, los clientes cuando visualizan una publicidad que
les llame la atencion, terminaran realizando una compra. También cuando perciben olores
agradables en un centro comercial, les resulta dificil olvidar su experiencia de compra. En
este punto se construyen los vinculos afectivos de las emociones con el consumidor. Un
punto importante es que las mujeres son mas emocionales que los hombres, por ejemplo,
si pasan una pésima experiencia ante un servicio, por mas solucion que les den, les seré
dificil olvidar ese momento y no volvera.

Cerebro neomamifero

Es considerado como la parte racional y es el responsable que se tomen decisiones
racionales y de solucion de problemas. Aqui se almacena informacion automatica como

caminar, comer, respirar, etc. A diferencia del emocional, los hombres son mas racionales
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gue las mujeres, ya que en un proceso de compra son los que mas demoran en elegir. En
el aspecto de marketing, las personas suelen usar la parte emocional para evaluar los
precios y caracteristicas de los productos, haciendo comparaciones y ademas usando la
parte emocional para determinar cual les conviene. Se puede inferir que una gran oferta
(emocional) suele ser atractiva cuando le permite al cliente ahorrar dinero y tiempo
(racional). Ademas, las compras pueden llegar a ser inconscientes (reptil y emocional) pero
siempre las personas las justifican con la parte racional. En la Figura 1 se puede apreciar el
cerebro triuno:

Figura 1

El cerebro triuno

o e Ne
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Limbico:
Emociones

Instinto

Nota: El cerebro triuno es una teoria que postula que las decisiones humanas se
basan en tres componentes principales: la razon, la emocién y el instinto. Estos
componentes acttan en conjunto e influyen en las elecciones y comportamientos de los
clientes ante diversas situaciones. Tomado de Ferre y Vela (2021).

Dimensiones

Cano (2019) sostiene que el marketing emocional esta constituido por las siguientes
dimensiones:

Marca

Es el principal elemento que permite identificar una empresa de las demas. Las
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marcas llegan a ser reconocidas cuando cuentan con un logotipo atractivo y un slogan que
resalte el rubro del negocio. Del mismo modo, la publicidad tiene que estar muy llamativa
en donde se muestre el valor de la marca para influenciar en la atencién de los clientes
(Cano, 2019).

Percepciones

Son las impresiones que reciben los visitantes cuando logran acudir a la empresa.
El negocio logra apelar a las emociones de los clientes cuando el local se encuentra
iluminado, el ambiente cuenta con un buen aromay la masica que escuchan es la apropiada,
de tal forma de estimularlos mediante las percepciones de sus sentidos (Cano, 2019).

Beneficios

Son las ventajas Unicas que tiene una empresa para apelar a las decisiones de los
clientes y hacer frente a sus competidores. Existen muchos beneficios, los principales son:
descuentos en proximas compras, ofertas irresistibles y vales de consumo. Sin embargo,
estos beneficios tienen que haber sido plasmados en relacién a clientes anteriores que
buscan un mejor servicio (Cano, 2019).

Distincién

Son los elementos estratégicos que implementa un negocio para marcar diferencia
en un nicho de mercado. Las empresas logran marcar diferencia cuando la marca es tomada
como primera opcidn, las experiencias de los consumidores han sido positivas y tienen
deseos de recomendarla a mas personas (Cano, 2019).

Estimulos emocionales en el marketing

Cerd4 et al. (2022) sostiene que existen multiples estimulantes que influyen en las
compras impulsivas, los principales son: la escasez, el precio, la novedad y la promocion.

La escasez

Se emplea para describir el estado de un producto o servicio que tiene poca
demanda. Se incluyen dos tipos: escasez por tiempo y por cantidad. En este punto, se le

puede despertar bastante urgencia a los clientes incentivandoles a que compren mas
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unidades en el menor tiempo posible. Ademas, el proceso de compra es mas efectivo
cuando se les informa a los usuarios que las cantidades son limitadas (Cerda et al., 2022).

El precio

Es el monto econdémico que disponen las personas para pagar. Es un factor decisivo
para que se concrete una compra a los consumidores con pocos ingresos o presupuestos
limitados. Las personas suelen hacer comparaciones y son sensibles a los precios bajos, y
si averiguan que el producto cuenta con excelente reputacion y el monto a pagar es
atractivo, podran hacerlo de forma inmediata (Cerda et al., 2022).

La novedad

Es un componente desencadenante que motiva a que los compradores tengan
deseo por adquirir un nuevo producto o percibir una buena experiencia. Los lanzamientos
de nuevos moviles es un ejemplo, ya que las personas siempre suelen buscar el dispositivo
con mas funcionalidades y que les permita tener una amplia memoria que capture cada uno
de sus recuerdos. Sin embargo, antes de lanzarlo, se deben realizar estudios a profundidad
para corroborar que tendréa salida en el mercado (Cerda et al., 2022).

La promocién

Es la forma mas efectiva de incrementar las ventas, en la que se otorgan descuentos
o0 se ofrecen incentivos al producto para persuadir a los consumidores. Por lo general, son
percibidos como “un descuento del precio final”, “garantia” o “pagos a plazos” de tal forma
que los clientes perciban una oferta tan irresistible que les sea imposible rechazarla en ese
momento. Ademas, hay una fuerte asociacion entre la promocion de ventas con las compras
impulsivas (Cerda et al., 2022).

Los estimulos mostrados anteriormente funcionan como propulsores de compra
para que los clientes puedan tomar decisiones lo mas rapido posible, sin embargo, podria
jugar en contra de la empresa si el producto no cumple con lo que promete al inicio. Esto

quiere decir que, si la demanda no resuelve un problema en especifico, los consumidores

podran presentar quejas ante la empresa. Ademas, si estas quejas no son atendidas de la
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mejor manera, esa experiencia emocional negativa podra recordarlas por mucho tiempo y
atentar contra la reputacion del negocio. Por ello, el marketing de emociones funciona
cuando existe la suficiente transparencia y confianza para que los consumidores y la
empresa salgan beneficiados.

La publicidad emocional

Valero (2021) afirma que la publicidad tradicional solo va enfocada de forma masiva
en diferentes medios, sin un publico en especifico. En contraste, la publicidad emocional se
centra en posicionar la marca en medios que permitan mostrar contenido de valor y
diferentes procesos afectivos. Asi mismo, los usuarios también valoran el contenido de
interés, de tal manera que puedan informarse antes de tomar una decision. De esta forma,
con el tiempo se va creando un vinculo emocional entre la marca con el consumidor, con la
intencidn que se sienta identificado y luego de realizar una compra, la pueda recomendar.
Asi mismo, posee las siguientes caracteristicas:

Proposito: las empresas deben tener en claro por qué existen en el mercado y cual
es su visién. Asi mismo, los colaboradores deben de compartir la misma filosofia para que
trabajen en conjunto hacia el servicio de los clientes (Valero, 2021).

Agilidad: el servicio debe ser agil y cumplir con los tiempos de entrega. Para ello, el
personal debe de estar totalmente capacitado para que la atencion sea mas rapida (Valero,
2021).

Experiencia humana: las marcas modernas conectan con las personas cuando les
ofrecen experiencias inolvidables. El aspecto interno debe de contar con instalaciones
apropiadas, iluminadas y con un buen aroma (Valero, 2021).

Confianza: el mensaje de la marca debe de estar enfocada en la promesa que se
cumple. Por tanto, se debe de cumplir cada punto que se les ofrece a los clientes (Valero,
2021).

Participacion: los clientes suelen ser parte de pequefias muestras de productos para

que puedan degustarlos y luego puedan hacer compras masivas. También se les solicita
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sus opiniones para ir mejorando el servicio (Valero, 2021).

Fusion: se les muestra a los clientes multiples opciones ante posibles problemas que
puedan ocurrir mediante asociaciones que complementen su compra (Valero, 2021).

Talento: el capital humano tiene que ser de alto rendimiento y diferenciador de la
competencia para que la marca sea mas potente en el mercado (Valero, 2021).

Objetivos de la publicidad emocional

Escribano et al. (2021) indica que el propésito inicial de la publicidad emocional es
influir en el comportamiento de las personas con la finalidad que realicen una compra y
acepten que el producto es viable. Asi mismo, estos objetivos deben estar alineados con
los de la empresa tales como los beneficios a largo plazo, crecimiento exponencial,
estabilidad y responsabilidad social.

Del mismo modo, los objetivos de la publicidad emocional son los siguientes:

Informar: se detallan los rasgos de los productos destacando los beneficios que
obtendréan los clientes tras realizar una compra. Durante el lapso donde el producto aun no
es conocido, se encuentra en su etapa de lanzamiento y lo que se busca es una salida inicial
de la demanda. Este tipo de campafas son informativas y se promocionan también los
cambios de precios, actualizacién de una oferta o sugerir productos nuevos (Escribano et
al., 2021).

Persuadir: se intenta influir en las percepciones de los usuarios que tienen sobre un
producto o servicio. La publicidad es persuasiva y se lanza en una etapa mas competitiva,
ademas, es dirigida a un publico mas especifico, es decir, a aquellos que se encuentren en
las posibilidades de elegir la marca por encima de la competencia. Para su efectividad, se
debe poner énfasis en los aspectos que resaltan al producto de los competidores, con la
finalidad que se fomente la preferencia de marca sobre el consumidor. Asi mismo, es
importante realizarlo de forma sutil y creativa para no causar rechazo de la audiencia

(Escribano et al., 2021).
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Recordar: en esta fase la marca ya es conocida por el publico, no obstante, es
imprescindible hacerle recordar al cliente que sigue ahi y tiene que probarla o volverla a
comprar. Ademas, se tiene en cuenta elementos sensoriales como los colores, sabores,
disefos, etc. Los clientes recordaran no solo la marca, sino su experiencia y son altas las
posibilidades que regresen mas seguido (Escribano et al., 2021).

Figura 2

Obijetivos de la publicidad emocional
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Nota: Los objetivos de la publicidad emocional se basan en informar al cliente para
que se entere sobre la existencia del producto, luego persuadirlo para que tenga preferencia
por la marca y finalmente hacerle recordar con la finalidad que regrese con més frecuencia.
Adaptado de Escribano et al. (2021).

Beneficios del marketing emocional

Shum (2021) sostiene que el marketing emocional logra eclipsar a estrategias
tradicionales que han ido perdiendo valor en el mercado. Asi mismo, genera los siguientes
beneficios:

La publicidad puede marcar al consumidor: los sentimientos que se crean tras una
buena experiencia ayudan a fortalecer la conexién. Las emociones se encuentran asociadas
a la parte sensorial de las personas, por ende, una buena iluminacion, un excelente aroma
y una musica apropiada influyen gran parte en sus decisiones y en la memoria a largo plazo

(Shum, 2021).
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Causa el efecto viral: los clientes que han quedado complacidos seran felices
recomendando la marca a mas personas. Asi mismo, la publicidad con contenido emocional
es mas facil de compartir ya que mejoré el estado de animo a los usuarios o simplemente
les causé alguna novedad. Con la viralizacion la marca llega a personas nuevas y
posteriormente se pueden convertir en clientes (Shum, 2021).

Posicionamiento de marca: el estilo de vida de los consumidores se encuentra
influenciado por la marca. Ahora toman decisiones rapidas, descartando otras opciones y
sintiéndose identificados con sus compras. Del mismo modo, el mensaje publicitario ha
quedado plasmado en sus mentes que les resulta sencillo repetirlo ante mas personas
(Shum, 2021).

Lealtad del consumidor: la conexion entre la marca con el consumidor es tan potente
que ha quedado complacido y con ganas de regresar al negocio. Ahora se ha convertido en
un comprador compulsivo y tiende a consumir con tanta frecuencia que el precio deja de ser
un problema para él (Shum, 2021).

1.5.2. Fidelizacion del cliente

Definiciones

Cestau (2021) la conceptualiza como el grado de satisfaccion y preferencia que
tienen los clientes ante una determinada marca, en el que hacen compras con bastante
frecuencia y tienen multiples motivos para regresar a la empresa.

Gokhan (2022) indica que es una relacién sostenible entre el comportamiento del
consumidor con las compras repetidas que realiza, asi mismo, se muestra comprometido
con la marca que tiende a difundirla a mas personas.

Hassan (2022) afirma que consiste en el regreso de los clientes a los puntos de
venta para que elijan nuevamente los productos y servicios que fueron de su interés, y

posteriormente, divulguen sus experiencias positivas de la marca hacia el publico.
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Teoria del proceso de destilacion del cliente

Neumann (2021) sefiala que esta teoria explica el proceso de como un prospecto
(target) se transforma a un cliente recurrente, tanto desde que se informa de la existencia
de un producto hasta que lo consume y lo recomienda. El proceso es el siguiente:

Conocimiento

Es la etapa donde inicia la destilacion y es cuando la persona por primera vez se
entera sobre la existencia de un producto mediante campafas publicitarias o anuncios en
medios masivos. El prospecto aun tiene la incertidumbre si el producto le sera util o no
(Neumann, 2021).

Curiosidad

El prospecto empieza a tomar interés por el producto e inicia su proceso de
investigaciébn mediante catalogos, anuncios o visitando las paginas de la marca donde se
muestra la informacion méas a detalle. También revisa los testimonios de clientes anteriores
para corroborar que su inversion no serd en vano (Neumann, 2021).

Conviccion

En relacién a la informacion que encuentra el prospecto en diversas fuentes, podra
tomar la decisidn si acudir a las instalaciones de la empresa para realizar comparaciones.
Ademas, busca resefias o demostraciones abiertas del producto (Neumann, 2021).

Conversion

Si en los pasos anteriores todo ha marchado bien, los prospectos buscan ayuda en
los vendedores o visitan plataformas de ventas en linea para que puedan despejar todas
sus dudas o consultas. Luego de tener mayor seguridad ante el producto, podra adquirirlo
y experimentarlo (Neumann, 2021).

Compromiso

El prospecto ahora se ha convertido en cliente, repite sus compras, recomienda el
producto e incluso actia como defensor de la marca frente a otras personas que manifiesten

comentarios negativos. En esta etapa, la empresa ha podido conseguir la lealtad del cliente,
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y ahora es un propagandista de la marca, lo cual la beneficia econémicamente (Neumann,
2021).
Figura 3

Proceso de destilaciéon del cliente
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Curiosidad
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Compromiso

Nota: proceso de destilacion del cliente comienza con el conocimiento del producto
y culmina en el compromiso con la marca. A través de este proceso, los clientes adquieren
una comprension mas profunda del producto y su valor, lo que los lleva a sentirse mas
conectados y comprometidos con la marca. Como resultado, estan mas inclinados a realizar
compras de forma recurrente y a convertirse en defensores leales de la marca. Adaptado
de Neumann (2021).

Dimensiones

Segun Cestau (2021) sostiene que la fidelizacion al cliente se dimensiona de la
siguiente forma:

Conveniencia

Consiste en la sencillez que tienen los consumidores para la adquisicion de un
producto. En esta dimensién evalGan los siguientes puntos: ubicacién del negocio, estado

de las instalaciones, horario de atencion, el sabor y precio de los platos; con el proposito
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que puedan corroborar si su inversion cubrié al maximo sus necesidades o no (Cestau,
2021).

Servicio

Es la forma en que los colaboradores logran atender a los consumidores. Del mismo
modo, se enfatiza la cordialidad del personal, el tiempo de espera, la aclaracién de dudas y
las soluciones rapidas ante cualquier reclamo. Un buen servicio se caracteriza por trasmitir
confianza a sus clientes y se construyan relaciones transparentes (Cestau, 2021).

Participacion

Se refiere cuando la empresa prioriza las experiencias de los clientes ante sus
compras. Del mismo modo, se toman en cuenta las opiniones y las sugerencias que emiten
los consumidores luego de experimentar los servicios para la mejora continua. Asi mismo,
en este punto, se determina si los clientes han quedado satisfechos con su inversion y estan
dispuestos a regresar (Cestau, 2021).

Estrategias para fidelizar

Schnarch (2021) afirma que para conseguir que los clientes se vuelvan leales, es
imprescindible ganarse su confianza y se dejen orientar por los vendedores. Para ello, se
les debe escuchar cada una de sus opiniones y responderle con total sinceridad, de tal
forma de conseguir su credibilidad y priorizar su satisfaccion. Asi mismo, plantea las
siguientes estrategias:

Personalizacion de oferta

Las ofertas tienen que estar disefiadas acorde a las preferencias de los clientes y
causar el efecto sorpresa. Las tecnologias modernas ayudan a que la personalizacion sea
mas rapida y efectiva, por ejemplo, que los mismos usuarios realicen sus pedidos desde las
aplicaciones de sus teléfonos moviles para que les llegue a sus domicilios. Asi mismo se
les puede otorgar servicios exclusivos o atenderlos por canales especiales de comunicacion

para maximizar su satisfaccion (Schnarch, 2021).
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Seguimiento

Si los vendedores piensan que la venta termina cuando el cliente llega a
desembolsar su dinero, estdn cometiendo un grave error. Es pertinente que el personal
realice alguna llamada o envie algin mensaje para corroborar si el cliente ha quedado
complacido con su compra o nho. También se le ofrece promociones periédicas, servicios
modernos o anticiparles a futuras ofertas que les pueda interesar. Ademas, se les puede
hacer un seguimiento por las redes sociales para confirmar que todo ha marchado bien y
solicitarle un testimonio (Schnarch, 2021).

Anticipacion a los problemas

Una gran técnica es que las empresas puedan anticipar a los clientes con una
compensacion econémica o una ampliacion de servicios que les pueda interesar cuando
ocurra algun problema o inconveniente que altere su satisfaccion de compra. Si el problema
llega a ser resuelto y se les otorga ciertos obsequios a los clientes por las molestias
ocasionadas, sera un punto a favor de la empresa y quedaran mas contentos (Schnarch,
2021).

Regalo de experiencias

Las decisiones son emocionales, y si al cliente se le vincula sus experiencias con el
rubro de la empresa, le sera mas facil crear una recordacién de marca. Estas experiencias
pueden mostrarse como cupones de descuento o vales de consumo, de tal forma que el
cliente tenga mayores expectativas de lo que tenia al inicio. Del mismo modo, las
experiencias también se enfocan en el trato que le brindan los colaboradores, por ende, las
capacitaciones son esenciales para que potencien sus habilidades y el tiempo de atencién
sea lo mas rapido posible (Schnarch, 2021).

Valor afiadido

Un claro ejemplo sobre esta estrategia son las famosas promociones de dos por
uno, en donde el cliente realiza compras desmesuradas para ahorrar dinero. Lo importante

es que las personas perciban cierto prestigio cuando acudan al local para que tengan
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deseos de volver. No obstante, estas promociones tienen que estar direccionadas a
resultados econdémicos, es decir, no tienen que significar pérdidas para la empresa, sino
ganancias escalables en proporcion al consumo de los clientes en un determinado periodo
(Schnarch, 2021).

Factores que inciden en la fidelizacion

Garcia (2022) indica que la fidelizacion del cliente hace énfasis en establecer una
relacion comercial. Asi mismo, cuando la empresa logra fidelizarlo, se crea una conexién
emocional con él y una relacién basada en la lealtad hacia la marca. Sin embargo, los
siguientes factores inciden en la fidelizacion:

Prestar ayuda al cliente

El proposito es cubrir las necesidades de los clientes y solucionar posibles
dificultades que puedan ocurrir durante la prestacion de los servicios. La relacion debe de
basarse en el ganar-ganar de modo que ambas partes resulten beneficiadas. Esta ayuda
debe de priorizarse para construir relaciones duraderas a largo plazo (Garcia, 2022).

Mantener una relacion personal

Las relaciones se basan en la confianza, y un aspecto a tener en cuenta es la
sinceridad de la oferta con la que se le comunica al cliente. La promesa inicial debe de
cumplirse para que el cliente se sienta motivado a entablar interacciones con la empresa.
Ademas, establecer contacto con el usuario permite mantenerlo informado ante futuras
promociones y sean los premiados en obtenerlas (Garcia, 2022).

Tener presente al cliente

El cliente debe de ser considerado como el mayor activo que cuenta una compaiiia,
por tanto, cada actividad que se planea realizar, debe de estar enfocada en ély en su grado
de satisfaccion. Asi mismo, las organizaciones deben de sembrar esta filosofia en sus
trabajadores, de tal forma que laboren en equipo y pongan énfasis en los clientes (Garcia,

2022).
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Escuchar al cliente

El personal tiene que poner en practica la escucha activa permanente, de tal forma
de conocer las inquietudes, aspiraciones 0 necesidades que tiene un cliente. No solo se
trata de escucharlos, sino de garantizar que su mensaje ha sido entendido correctamente
con la finalidad de darle un servicio encaminado en lo que solicita (Garcia, 2022).

Clientes como embajadores

Los clientes que han quedado muy contentos llegan a ser propagandistas de la
marca hacia el publico en general. Al circular informacién positiva experimentada por
personas anteriores, la marca sera mas potente y ganara credibilidad en el mercado.
Ademas, permitird ahorrar costos en la publicidad para la captaciéon de nuevos prospectos
(Garcia, 2022).

Lafidelizacién en los puntos de venta

GoOmez y Gonzéles (2021) sostienen que, para conseguir la fidelizacion en los puntos
de venta, es importante tener en cuenta las fases que implica este proceso, las cuales son:

Atraer

Es imprescindible que los prospectos se sientan atraidos hacia las instalaciones del
local mediante publicidad en diversos medios. Lo importante es que llegue a tener idea de
gué es lo que le pueden ofrecer con productos altamente llamativos (Gomez y Gonzales,
2021).

Atender

En este punto las instalaciones tienen que estar bien estructuradas, los productos
ordenados, el local iluminado y los trabajadores enfocados en atender las necesidades de
los clientes. Un punto esencial es que las dudas sean resueltas en su totalidad y la entrega
de pedidos lo mas &gil posible, de tal forma que la estadia de los visitantes sea favorable.
Ademads, se les puede informar sobre otros productos complementarios que puedan

contribuir a su compra (Gémez y Gonzéles, 2021).
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Fidelizar

Ocurre cuando los clientes han quedado muy complacidos después de la visita a las
instalaciones de la empresa. Asi mismo, se le envia informacién al cliente por distintos
medios acerca de descuentos, promociones o vales de consumo que les parezcan
atractivos. Adicional a ello, el seguimiento es pieza clave, ya que de esta manera los clientes
se sentiran valorados y tendran preferencia por la marca (Gomez y Gonzéles, 2021).
Figura 4

La fidelizacién en los puntos de venta

Atraer Atender Fidelizar

Nota: La fidelizacion en los puntos de venta comienza cuando el cliente entra en
contacto visual con los productos, continda con la evaluacion de la calidad de la atencion
recibida y culmina cuando el cliente desarrolla una lealtad hacia la marca. Adaptado de

Gomez y Gonzéles (2021).
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ll.  MATERIAL Y METODO
2.1. Tipo y disefio de investigacion

2.1.1. Tipo de investigacién

El tipo es descriptivo — propositivo, segun Gavilanez (2021) afirma que es
descriptivo, puesto que los fendmenos se describen segln sus caracteristicas y
propiedades; asi mismo, es propositivo, dado que a partir de una problemética encontrada
se plantea una propuesta como una estrategia de solucién ante un escenario; en este caso,
al restaurante El Taypa Criollo.

2.1.2. Disefo de investigacion

El disefio es no experimental y transversal, segun Serrano (2020) sostiene que es
no experimental, ya que las variables de estudio no han sido manipuladas analizdndolas
en su estado natural; del mismo modo, es transversal, puesto que a través de los
instrumentos se recoge la informacidon una sola vez, en este caso, se aplicaron los
cuestionarios a los clientes de El Taypa Criollo.

Disefio de investigacion:

M —>» O0—» P

Donde:

M = Muestra de estudio.

O = Informacién a recoger.

P = Propuesta
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2.2. Variables, operacionalizacion

Tabla 1

Operacionalizacién de marketing emocional

Variable Definicion Definicion , , , ‘ Valores Tipo de Escala de
de | onal Dimensiones  Indicadores ltems Instrumento final bl "
estudio conceptua operaciona inales variable medicién

Cano (2019) Logotipo
lo define . Marca Slogan 1-3
como el valor El marl_<et|ng Publicidad Muy alto:
ue entrega emocional lluminacion [49 - 60) Escala
9 9 se mide por . , Likert:
una empresa Percepciones Aroma 4-6 Alto:
para factores que Musica [37 - 48)
Marketin despertar |nflu|3;esn en Descuento Medio: ac-:rlfet?clio
NG e mociones y .y Beneficios Oferta 7-9 Cuestionario  [25-36) Categorica
emocional experiencias decisiones Vale Baio: Acuerdo
al CF())nsumidor emocionales Obcion 13 _J 2-4) Indiferente
con el de los Ex griencia Mu Desacuerdo
ronosito de clientes ante b ba'g' Total
Fi)nflﬁir onsy Unproducto  Distincion oo 10-12 1 —Jlé) desacuerdo
s 0 servicio. S
decision de i6n
compra.
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Tabla 2

Operacionalizacién de fidelizacion del cliente

Variable de

Definicién

Definicién

. , , . Valores Tipo de Escala de
; . Dimensiones Indicadores Iltems Instrumento . : .
estudio conceptual operacional finales variable medicion
Cestau Ubicacion
(2021) la La Instalacion
conceptualiza fidelizacit Conveniencia Horario 13-17
como el |de||ng|on Sabor
del cliente . Muy alto:
grado de : Precio Escala
. o se mide por o [53 - 65) N
satisfaccion y dimensiones Cordialidad Alto: Likert:
preferencia e Tiempo [40 - 5'2)
gue tienen q Servicio Duda 18 - 22 . Total
s . contribuyen Medio:
Fidelizacién los clientes Reclamo . . - acuerdo
. alas ; Cuestionario [27 - 39) Categoérica
del cliente ante una experiencias Confianza Baio: Acuerdo
determinada pde los Opinién [14 _J 2.6) Indiferente
marca, en el clientes con Sugerencia Mu Desacuerdo
gue hacen , Satisfaccién y Total
compras el fin que bajo: desacuerdo
P regresen Participacion 23 -26 [1-13)
frecuentes y CON MAS
tienen f ; Regresar
) recuencia.
motivos para
regresar.
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2.3. Poblacion y muestra
2.3.1. Poblacion
Hahs y Lomax (2020) conceptualizan a la poblacion como un conjunto de elementos
que poseen rasgos en comun y que son tomados para el desarrollo de un estudio. En este
caso, la poblacién estuvo conformada por los clientes que prestaron los servicios del
restaurante El Taypa Criollo durante el mes de enero hasta abril del 2023.
Tabla 3

Clientes del restaurante El Taypa Criollo

Meses Clientes
Enero 2760
Febrero 2680
Marzo 2360
Abril 2480
Total 10280

La poblacion estuvo conformada por 10280 clientes de El Taypa Criollo.

2.3.2. Muestra

Bowen (2021) la define como un extracto o subconjunto de una poblacion definida
y para su desarrollo tiene que ser significativa. Asi mismo, para su calculo se utilizé el
muestro probabilistico aleatorio simple, en donde todos los sujetos tienen la misma
probabilidad de ser elegidos, tal y como se muestra en la siguiente férmula:

B NxZ’xpxq
 e2x(N-1)+Z2xpxq

Muestra (n) = 370
Poblacion (N) = 10280
Nivel de confianza (Z) = 95%: 1.96
Probabilidad de éxito (p) = 50%: 0.5
Probabilidad de fracaso (q) = 50%: 0.5
Nivel de error (e) = 5%: 0.05

La muestra estuvo constituida por 370 clientes de El Taypa Criollo.
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2.4. Técnica e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

La técnica que se utilizé fue la encuesta, segun Dagar (2019) afirma que es una
técnica de investigacibn que por lo general se da de manera escrita y funciona
principalmente para recopilar datos de un grupo de personas preestablecidas y obtener la
mayor informacion posible para luego analizar sus puntos de vista acerca de un tema de
interés.

El instrumento que se aplico fue el cuestionario, segun Argimon y Jiménez (2019)
sostienen que es un documento el cual esta conformado por una serie de premisas para la
medicidon de una variable de estudio, ademas, tiende a ser elaborado con un lenguaje
sencillo y practico con la finalidad que las personas puedan manifestar sus opiniones de
forma natural.

Respecto a la validacion de instrumentos, se solicité el apoyo de tres expertos en
el area de marketing emocional y fidelizacion, con el propésito que puedan manifestar sus
opiniones y se pueda corroborar que los items estén correctamente formulados acorde a
los objetivos del estudio.

Referencia a la confiabilidad del instrumento, se empled el alfa de Cronbach, con la
finalidad de medir qué tan fiable es el cuestionario.

Tabla 4

Fiabilidad del cuestionario

Alfa de N de
Cronbach elementos
,978 26

En la Tabla 4 se muestra que el alfa de Cronbach del cuestionario es de 0,978 y N
que hace referencia al nimero de items que conforman ambas variables. Segun Jones et
al. (2022) testifica que si el resultado supera a 0,75 se puede inferir que el instrumento

posee una excelente confiabilidad.
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2.5. Procedimiento de andlisis de datos

Se disefié un documento de autorizacion a la gerente de El Taypa Criollo para poder
desarrollar el estudio.

Se elabor6 el marco tedrico en relacion a las variables de estudio para la
operacionalizacion.

Se disefiaron instrumentos para conocer las opiniones de los clientes de El Taypa
Criollo.

Se ejecutaron los cuestionarios a los clientes de El Taypa Criollo.

La informacion numérica obtenida fue procesada en tablas y figuras mediante los
programas Excel y SPSS.

Se plante6 una propuesta de marketing emocional para la fidelizacién del cliente en
El Taypa Criollo con el propésito de mejorar su situacién actual.

2.6. Aspectos éticos

Respeto: Las personas que fueron participes del desarrollo de esta investigacion
se les comunic6 que su informacion requerida estaba protegida, puesto que los
cuestionarios estuvieron disefiados de forma andnima y asi impedir problemas mas
adelante.

Beneficencia: Los participantes fueron tratados de forma ética y se tomé en cuenta
cada una de sus opiniones. Asi mismo, su colaboracion fue por su propia voluntad con el
propdsito que no pierda objetividad cientifica.

Justicia: Los criterios de cada persona se consideraron de forma equitativa, sin
tener preferencia por nadie o alterar las respuestas. Asi mismo, su participacion fue
estrictamente para propoésitos académicos y finalmente se pueda plantear una propuesta
ante la problemética encontrada.

2.7.  Criterios de rigor cientifico
Credibilidad: Los resultados obtenidos de los cuestionarios se tomaron tal y como

lo respondieron los clientes, sin realizar algun tipo de manipulacion que pueda alterar el
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proposito principal de este estudio.

Transferibilidad: Los datos que se recolectaron de los cuestionarios fue con el
objetivo de contrastar las deficiencias que vienen perjudicando al restaurante El Taypa
Criollo, asi mismo, los resultados pueden ser tomados como ayuda para préximas
investigaciones cuantitativas.

Replicabilidad: Los cuestionarios se disefiaron en relacion al marco tedrico
encontrado, asi mismo, pueden ser utilizados en otros escenarios relacionados al sector
gastronémico tomando en cuenta cada uno de los indicadores y se aproxime al objetivo
principal de la investigacion.

Neutralidad: Los datos recolectados fueron tomados con veracidad, con el propésito
que el estudio no pierda su objetividad y la propuesta tenga un mayor impacto en el
escenario escogido.

Relevancia: Los objetivos que se plasmaron al principio fueron cumplidos de forma
satisfactoria, ademas, la finalizacion de esta tesis, es un gran aporte a la ciencia y al area

de marketing para personas que estudian esta linea de investigacion.
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1. RESULTADOS
3.1. Resultados
Diagnosticar el nivel de marketing emocional en El Taypa Criollo.
Tabla 5

Nivel de marketing emocional

Nivel n %
Muy Alto 61 16%
Alto 74 20%
Medio 138 37%
Bajo 85 23%

Muy Bajo 12 3%
Total 370 100%

Figura 5

Nivel de marketing emocional
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Nota: Del 100% de los encuestados, el 37% se encuentra en un nivel Medio, puesto
gue la dimension marca y distincidn son las que mas repercuten en la variable, lo que
origina que la publicidad no apele a las emociones de los clientes y su experiencia no sea
favorable ante los servicios; mientras que el 23% esta en un nivel Bajo, el 20% en un nivel

Alto, el 16% en un nivel Muy Alto y por ultimo el 3% en un nivel Muy Bajo.
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Tabla 6

Nivel de marca

Nivel n %

Muy Alto 24 6%
Alto 61 16%
Medio 99 27%
Bajo 138 37%
Muy Bajo 48 13%
Total 370 100%

Figura 6

Nivel de marca
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Nota: Del 100% de los encuestados, el 37% se encuentra en un nivel Bajo, debido

a que el logotipo del negocio no les parece atractivo, el slogan no logra llamar su atencion

y la publicidad referente a los servicios del restaurante no es lo suficiente llamativa;

mientras que el 27% esta en un nivel Medio, el 16% en un nivel Alto, el 13% en un nivel

Muy Bajo y por ultimo el 6% en un nivel Muy Alto.
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Tabla7

Nivel de percepciones

Nivel n %
Muy Alto 109 29%
Alto 134 36%
Medio 52 14%
Bajo 62 17%

Muy Bajo 13 4%
Total 370 100%

Figura 7

Nivel de percepciones
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Nota: Del 100% de los encuestados, el 36% se encuentra en un nivel Alto, ya que
el interior del local cuenta con buena iluminacién, el aroma del ambiente es favorable y la
musica que reproducen se encuentra relacionada con los servicios que ofrece el
restaurante; mientras que el 29% esta en un nivel Muy Alto, el 17% en un nivel Bajo, el

14% en un nivel Medio y por ultimo el 4% en un nivel Muy Bajo.
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Tabla 8

Nivel de beneficios

Nivel n %
Muy Alto 96 26%
Alto 124 34%
Medio 87 24%
Bajo 51 14%

Muy Bajo 12 3%
Total 370 100%

Figura 8

Nivel de beneficios
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Nota: Del 100% de los encuestados, el 34% se encuentra en un nivel Alto, dado
gue reciben descuentos en sus proximas compras, las ofertas son muy irresistibles y les
otorgan vales de consumo; lo que genera que perciban un gran valor ante los servicios que
ofrece el restaurante; mientras que el 26% esta en un nivel Muy Alto, el 24% en un nivel

Medio, el 14% en un nivel Bajo y por ultimo el 3% en un nivel Muy Bajo.
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Tabla 9

Nivel de distinciéon

Nivel n %

Muy Alto 25 7%
Alto 87 24%
Medio 39 11%
Bajo 170 46%
Muy Bajo 49 13%
Total 370 100%

Figura 9

Nivel de distincion
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Nota: Del 100% de los encuestados, el 46% se encuentra en un nivel Bajo, puesto
gue no consideran al restaurante como primera opcién, su experiencia de consumo no ha
sido positiva y no estan dispuestos a recomendar los servicios hacia méas personas;
mientras que el 24% esta en un nivel Alto, el 13% en un nivel Muy Bajo, el 11% en un nivel

Medio y por ultimo el 7% en un nivel Muy Alto.
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Identificar el nivel de fidelizacion del cliente en El Taypa Criollo.
Tabla 10

Nivel de fidelizacion del cliente

Nivel n %

Muy Alto 25 7%
Alto 99 27%
Medio 161 44%
Bajo 73 20%

Muy Bajo 12 3%
Total 370 100%

Figura 10

Nivel de fidelizacion del cliente
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Nota: Del 100% de los encuestados, el 44% se encuentra en un nivel Medio, debido
a que la dimensién servicio y participacion son las que més inciden en la variable, lo que
provoca que no se encuentren muy satisfechos con los servicios prestados y no tengan
motivos suficientes para regresar; mientras que el 27% esta en un nivel Alto, el 20% en un

nivel Bajo, el 7% en un nivel Muy Alto y por ultimo el 3% en un nivel Muy Bajo.
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Tabla 11

Nivel de conveniencia

Nivel n %
Muy Alto 97 26%
Alto 135 36%
Medio 87 24%
Bajo 39 11%

Muy Bajo 12 3%
Total 370 100%

Figura 11

Nivel de conveniencia
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Nota: Del 100% de los encuestados, el 36% se encuentra en un nivel Alto, dado
gue la ubicacion del restaurante es accesible, las instalaciones estan en buen estado, se
encuentran conformes con el horario de atencion, les parece agradable el sabor de los
platos y estan acordes con los precios; mientras que el 26% esta en un nivel Muy Alto, el

24% en un nivel Medio, el 11% en un nivel Bajo y por ultimo el 3% en un nivel Muy Bajo.
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Tabla 12

Nivel de servicio

Nivel n %
Muy Alto 25 7%
Alto 87 24%
Medio 101 27%
Bajo 121 33%
Muy Bajo 36 10%
Total 370 100%
Figura 12
Nivel de servicio
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Nota: Del 100% de los encuestados, el 33% se encuentra en un nivel Bajo, ya que

los colaboradores no se muestran cordiales, presentan demoras en los tiempos de entrega,

no logran solventar todas sus dudas, sus reclamos no son atendidos de la mejor manera y

no les inspiran confianza; mientras que el 27% esta en un nivel Medio, el 24% en un nivel

Alto, el 10% en un nivel Muy Bajo y por ultimo el 7% en un nivel Muy Alto.
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Tabla 13

Nivel de participacion

Nivel n %
Muy Alto 24 6%
Alto 85 23%
Medio 79 21%
Bajo 146 39%
Muy Bajo 36 10%
Total 370 100%
Figura 13
Nivel de participacién
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Nota: Del 100% de los encuestados, el 39% se encuentra en un nivel Bajo, dado

gque no toman en cuenta sus opiniones luego de prestar los servicios, no consideran

importantes sus sugerencias para la mejora del restaurante, no estan satisfechos y no

tienen deseos de regresar; mientras que el 23% esta en un nivel Alto, el 21% en un nivel

Medio, el 10% en un nivel Muy Bajo y por ultimo el 6% en un nivel Muy Alto.
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3.2. Discusion

Objetivo especifico 1: Diagnosticar el nivel de marketing emocional en El Taypa
Criollo, se obtuvo que el 37% se encuentra en un nivel Medio, puesto que la dimensién
marca y distinciébn son las que mas repercuten en la variable, lo que origina que la
publicidad no apele a las emociones de los clientes y su experiencia no sea favorable ante
los servicios. Segun Cano (2019) el marketing emocional es el valor que entrega una
empresa para despertar emociones y experiencias agradables al consumidor con el
proposito de influir positivamente en su decision de compra y se vuelvan leales a la marca.

De igual forma, Julian y Tocto (2022) hallaron que el 54.5% se encuentra en nivel
regular respecto a marketing emocional, ya que la empresa implementa estrategias
deficientes que no conectan emocionalmente con sus visitantes, originando que su
experiencia de compra no sea muy favorable. Este resultado concuerda con lo que se
encontrd, dado que los clientes de El Taypa Criollo se encuentran en nivel medio respecto
a marketing emocional, lo que ocasiona que la marca no influya en sus emociones y su
experiencia de consumo no sea positiva.

En cuanto a las dimensiones de marketing emocional se obtuvieron los siguientes
resultados:

La dimensién marca, se hall6 que el 37% se encuentra en un nivel Bajo, debido a
que el logotipo del negocio no les parece atractivo, el slogan no logra llamar su atencién y
la publicidad referente a los servicios del restaurante no es lo suficiente llamativa. Segun
Cano (2019) la marca es el principal elemento que permite identificar una empresa de las
demés. Las marcas llegan a ser reconocidas cuando cuentan con un logotipo atractivo y
un slogan que resalte el rubro del negocio. Del mismo modo, la publicidad tiene que estar
muy llamativa en donde se muestre el valor de la marca para influenciar en la atenciéon de
los clientes.

Por el contrario, Silva y Huamani (2022) obtuvieron que el 46.2% esta acorde con
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los anuncios publicitarios que emite la empresa, debido a que el disefio es muy atractivo y
se puede apreciar claramente los productos y servicios que ofrece. Este resultado es
opuesto con lo que se halld, puesto que los clientes de El Taypa Criollo no les parece
atractiva la publicidad del restaurante, lo que origina que no les despierte ganas por acudir
a las instalaciones.

La dimension percepciones, se encontrd que el 36% se encuentra en un nivel Alto,
ya que el interior del local cuenta con buena iluminacién, el aroma del ambiente es
favorable y la musica que reproducen se encuentra relacionada con los servicios que ofrece
el restaurante. Segun Cano (2019) las percepciones son las impresiones que reciben los
visitantes cuando logran acudir a la empresa. El negocio logra apelar a las emociones de
los clientes cuando el local se encuentra iluminado, el ambiente cuenta con un buen aroma
y la musica que escuchan es la apropiada, de tal forma de estimularlos mediante las
percepciones de sus sentidos.

Analogamente, Nieto (2022) obtuvo que el 76.92% afirman que el negocio se
encuentra visualmente atractivo, dado que el interior del local se encuentra bien iluminado
y se pueden apreciar cada uno de los productos que ofrecen. Este resultado coincide con
lo que se hall6, dado que los clientes de El Taypa Criollo afirman que la iluminacion del
local es bastante clara, o que genera que puedan visualizar bien la carta y los platos que
van a degustar.

Igualmente, Diaz y Gonzales (2019) encontraron que el 50.83% estan conformes
con la musica que logran escuchar cuando acuden a la empresa, dado que les mejora su
estado de animo y los impulsa a realizar una compra. Este resultado se asimila con lo que
se hallg, ya que los clientes de El Taypa Criollo estan a gusto con la musica que reproducen
mientras dura su estadia en el restaurante, lo que causa que pasen un momento grato sin
ningan ruido que altere su tranquilidad. Sin embargo, Nufiez (2022) hallé que el 38.81%
considera que la musica que reproducen en el interior del local no es de su agrado, lo que

genera que la espera de sus pedidos no sea lo mas placentera y se sientan incomodos.
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Siendo este resultado contradictorio al anterior.

La dimension beneficios, se obtuvo que el 34% se encuentra en un nivel Alto, dado
que reciben descuentos en sus préximas compras, las ofertas son muy irresistibles y les
otorgan vales de consumo; lo que genera que perciban un gran valor ante los servicios que
ofrece el restaurante. Segun Cano (2019) los beneficios son las ventajas Unicas que tiene
una empresa para apelar a las decisiones de los clientes y hacer frente a sus competidores.
Existen muchos beneficios, los principales son: descuentos en préximas compras, ofertas
irresistibles y vales de consumo. Sin embargo, estos beneficios tienen que haber sido
plasmados en relacion a clientes anteriores que buscan un mejor servicio.

La dimension distincion, se hallé que el 46% se encuentra en un nivel Bajo, puesto
que no consideran al restaurante como primera opcién, su experiencia de consumo no ha
sido positiva y no estan dispuestos a recomendar los servicios hacia mas personas. Segun
Cano (2019) la distincion son los elementos estratégicos que implementa un negocio para
marcar diferencia en un nicho de mercado. Las empresas logran marcar diferencia cuando
la marca es tomada como primera opcién, las experiencias de los consumidores han sido
positivas y tienen deseos de recomendarla a mas personas.

En cambio, Sirena (2022) encontr6 que el 62.9% afirman que su experiencia ante
los servicios prestados ha sido positiva, dado que han quedado a gusto con los platos que
pidieron, causando que la empresa tenga un mayor crecimiento en el sector gastronémico.
Este resultado hace contraste con lo que se halld, dado que los clientes de El Taypa Criollo
manifiestan que su experiencia ha sido desfavorable, lo que ocasiona que no se lleven una
buena impresion al degustar los platos y no tengan deseos de recomendar los servicios.

Objetivo especifico 2: Identificar el nivel de fidelizacién del cliente en El Taypa
Criollo, se obtuvo que el 44% se encuentra en un nivel Medio, debido a que la dimensién
servicio y participacion son las que mas inciden en la variable, lo que provoca que no se
encuentren muy satisfechos con los servicios prestados y no tengan motivos suficientes

para regresar. Segun Cestau (2021) afirma que la fidelizacion del cliente es el grado de
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satisfaccion y preferencia que tienen los clientes ante una determinada marca, en el que
hacen compras con bastante frecuencia y tienen mdltiples motivos para regresar a la
empresa.

De manera semejante, Alban y Merino (2022) hallaron que el 34% esta en un nivel
medio referente a fidelizacién del cliente, debido a que no son muy constantes con las
compras que realizan y no tienen en mente recomendar los servicios hacia mas personas.
Este resultado se asimila a lo que se encontré, debido a que los clientes de El Taypa Criollo
se encuentran en un nivel medio referente a fidelizacién, lo que ocasiona que no se
muestren contentos con los servicios prestados y sus ganas por volver sean pocas.

Respecto a las dimensiones de fidelizacién del cliente se obtuvieron los siguientes
resultados:

La dimension conveniencia, se encontré que el 36% se encuentra en un nivel Alto,
dado que la ubicacién del restaurante es accesible, las instalaciones estan en buen estado,
se encuentran conformes con el horario de atencion, les parece agradable el sabor de los
platos y estan acordes con los precios. Segin Cestau (2021) la conveniencia consiste en
la sencillez que tienen los consumidores para la adquisicion de un producto. En esta
dimensién evallan los siguientes puntos: ubicacion del negocio, estado de las
instalaciones, horario de atencién, el sabor y precio de los platos; con el propdsito que
puedan corroborar si su inversion cubrié al maximo sus necesidades o no.

Dentro de este contexto, Palacios y Espinoza (2020) hallaron que el 25.8%
adquieren productos en la empresa porque consideran que la ubicaciéon es céntrica y
accesible, generando que puedan hacer compras repetitivas sin ningun inconveniente.
Ademas, Santamaria (2019) obtuvo que el 60% estan acordes con la ubicacion del
restaurante, dado que el tiempo de traslado hacia las instalaciones no es muy extenso y
pueden prestar los servicios con total normalidad.

Los resultados expuestos concuerdan con lo que se encontrd, dado que los clientes

de El Taypa Criollo estan conformes con la ubicacion del restaurante, lo que origina que
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sea accesible, puedan hacer pedidos sin ningudn inconveniente y no tengan que invertir
largas horas en movilizarse para poder degustar de los platos.

Por otro lado, Salazar (2020) encontré que el 69% afirma que las instalaciones del
restaurante no son atractivas ni se encuentran en un optimo estado, originando que la
imagen del negocio sea mal vista ante los ojos del publico y duden si prestar los servicios
0 no. Este resultado es opuesto a lo que se obtuvo, ya que los clientes de El Taypa Criollo
consideran que las instalaciones del restaurante se encuentran en un buen estado y se
puede apreciar con claridad los servicios que ofrece, lo que causa que perciban una buena
calidad referente a la infraestructura.

La dimensién servicio, se hall6 que el 33% se encuentra en un nivel Bajo, ya que
los colaboradores no se muestran cordiales, presentan demoras en los tiempos de entrega,
no logran solventar todas sus dudas, sus reclamos no son atendidos de la mejor manera y
no les inspiran confianza. Segun Cestau (2021) el servicio es la forma en que los
colaboradores logran atender a los consumidores. Del mismo modo, se enfatiza la
cordialidad del personal, el tiempo de espera, la aclaracién de dudas y las soluciones
rapidas ante cualquier reclamo. Un buen servicio se caracteriza por trasmitir confianza a
sus clientes y se construyan relaciones transparentes.

Simultaneamente, Arrasco y Morales (2020) hallaron que el 54% manifiesta que la
atencion fue pésima por parte del personal, ya que no fueron cordiales al momento que
ingresaron al restaurante y se mostraron desinteresados en solventar sus consultas. Este
resultado se asemeja a lo que se obtuvo, puesto que los clientes de El Taypa Criollo no
estan contentos con la forma de cémo fueron atendidos y afirman que el personal no fue
cordial, lo que genera que se presenten ciertos reclamos durante la entrega de sus pedidos.

La dimensién participacion, se obtuvo que el 39% se encuentra en un nivel Bajo,
dado que no toman en cuenta sus opiniones luego de prestar los servicios, no consideran
importantes sus sugerencias para la mejora del restaurante, no estan satisfechos y no

tienen deseos de regresar. Segun Cestau (2021) la participacion se refiere cuando la
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empresa prioriza las experiencias de los clientes ante sus compras. Del mismo modo, se
toman en cuenta las opiniones y las sugerencias que emiten los consumidores luego de
experimentar los servicios para la mejora continua. Asi mismo, en este punto, se determina
si los clientes han quedado satisfechos con su inversion y estan dispuestos a regresar.

No obstante, Zelada (2019) hallé que el 56.3% han quedado satisfechos con su
primera compray tienen en mente volverlo a hacer, ademas, los trabajadores les mostraron
productos que han sido de su interés y también complementarios. Este resultado es
contradictorio a lo que se obtuvo, ya que los clientes de El Taypa Criollo no estan
satisfechos con los servicios prestados, lo que ocasiona que no tengan deseos de volver y
se lleven una mala imagen del restaurante.

Finalmente, se elabor6 una propuesta basada en marketing emocional para mejorar
la fidelizacion del cliente en El Taypa Criollo, y posteriormente, se pueda eclipsar la
problematica encontrada al principio, por tanto, se acepta H1 y se rechaza Ho.

3.3.  Aporte de lainvestigacion

Titulo

Propuesta de marketing emocional para la fidelizacion del cliente en El Taypa
Criollo.

Introduccién

Los diversos cambios que ocurren en el mercado han obligado a que las empresas
tengan que adaptarse. Anteriormente, se creia que con un buen producto o servicio era
suficiente para generar ventas y retencion del cliente, cuando la realidad es otra. Las
marcas ahora buscan nuevas formas de comunicarse con los clientes, y una de ellas es el
marketing emocional. Este elemento se basa en influir en las emociones de los
consumidores para que puedan tomar una decision de forma inconsciente. Asi mismo,
pretende mejorar sus experiencias para que se vuelvan leales a los servicios.

En ese orden de ideas, el restaurante El Taypa Criollo presenta grandes

deficiencias para captar y retener a los clientes. Tal y como se ha mostrado en la
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problematica y en los resultados encontrados, se infiere que solo se enfoca en generar
ventas una sola vez aplicando estrategias tradicionales, lo cual le implica realizar grandes
gastos para mantener o incrementar su volumen de clientes.

Por ese motivo, este presente aporte tiene como prioridad mejorar la situacién
actual del restaurante El Taypa Criollo, de tal forma que sea mas competitivo en el sector
gastronémico e incremente sus utilidades en el largo plazo.

Objetivos

Objetivo general

Elaborar una propuesta de marketing emocional para mejorar la fidelizacion del
cliente en El Taypa Criollo.

Estrategias

Innovar la marca de El Taypa Criollo.

Mejorar los anuncios publicitarios de El Taypa Criollo.

Capacitar al personal de El Taypa Criollo.

Plan de accion
Tabla 14

Plan de accién

Estrategia Actividad Periodo Responsable
Innovar la marca
Contrato de un
de El Taypa . e 12 meses
. disefiador grafico.
Criollo.
Mejorar los
anuncios Contrato de un
o . 2 meses Gerente general
publicitarios de El publicista.
Taypa Criollo.
Capacitar al Contrato de un
personal de El especialista en 3 meses
Taypa Criollo. atencion al cliente.
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Desarrollo de estrategias

Estrategia

Innovar la marca de El Taypa Criollo.

Justificacion

La marca comunica la esencia del negocio y se le considera como la identidad
comercial del restaurante. Por ello, su innovacion va a permitir que resalte los atributos
diferenciadores hacia el consumidor. Una marca potente tiene como finalidad cautivar al
cliente a primera vista, despertandole sus emociones para que finalmente preste los
Servicios.

Recursos

Humanos y financieros.

Actividad

Contrato de un disefiador gréfico.
Tabla 15

Costo del contrato del disefiador grafico

Desarrollo de actividad Costo Periodo
Contrato de, gn disefiador S/ 700.00
gréfico. 12 meses
Rotulo frontal S/ 400.00
Total S/ 1,100.00

En la Tabla 15 se muestra que el costo total del disefiador grafico es de S/ 1,100.00
y se dara cada doce meses. Teniendo en cuenta que, al innovar la marca del restaurante,
se plasmara en un rétulo frontal que sera colocado en la parte exterior del local para que
sea visto por el publico en general.

En la Figura 14 se aprecia el nuevo disefio de marca del restaurante El Taypa

Criollo.
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Figura 14

Nuevo disefo de marca

Nota: Nuevo disefio de la marca de El Taypa Criollo, en el que se puede apreciar
el logotipo con el nuevo slogan “El rico sabor del norte”, con la finalidad que los clientes
asocien sus experiencias emocionales con la comida chiclayana. Este disefio sera
colocado en cada anuncio publicitario como en el interior del local, de tal forma de llamar
la atencion de los visitantes y se conviertan en consumidores recurrentes.

Estrategia

Mejorar los anuncios publicitarios de El Taypa Criollo.

Justificacion

Los anuncios publicitarios son las piezas llamativas que convertiran a desconocidos
en clientes potenciales al prestar los servicios. Su disefio sera elaborado por profesionales
expertos en el sector gastronémico, de tal forma que en la publicidad se plasme los platos
del restaurante y trasmita deseos al publico de realizar algun pedido.

Recursos

Humanos y financieros.

Actividad

Contrato de un publicista.
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Tabla 16

Costo del contrato del publicista

Desarrollo de actividad Costo Periodo
Contrato de un publicista. S/ 1,500.00 2 meses

En la Tabla 16 se observa que el costo total del publicista encargado de los
anuncios publicitarios serd de S/ 1,500.00 y se dara cada dos meses.

En la Figura 15 se visualiza el anuncio publicitario del restaurante El Taypa Criollo.
Figura 15

Anuncio publicitario

UY CON PAPAS
EVICHES

» ARROZ CON MARISCOS
ABRITO NORTENO
UDADO / PARIHUELAS

Q SAN JUAN #270 - JOSE LEONARDO ORTIZ O/TAYPACRIOLLOPEPU

Nota: El anuncio publicitario esta elaborado con la finalidad de despertar deseos a
los clientes a primera vista, ademas, se puede apreciar el nuevo logotipo, los platos a la

carta, las redes sociales y la direccién del restaurante El Taypa Criollo.
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Estrategia

Capacitar al personal de EI Taypa Criollo.

Justificacion

El personal es la principal imagen del restaurante, por ello, a través de una
formacion solida, debe de aprender los lineamientos del restaurante para mejorar la
experiencia del consumidor. Asi mismo, mediante su entrega y actitud, podran agilizar la
entrega de pedidos, mostrardn mayor cordialidad y estaran preparados para cualquier
situacion que se presente o0 puedan prevenirla.

Recursos

Humanos y financieros.

Actividad

Contrato de un especialista en atencién al cliente.
Tabla 17

Costo del contrato del especialista en atencion al cliente

Desarrollo de actividad Costo Periodo
Contrato de un
especialista en atencion al S/ 1,500.00
cliente. 3 meses
Materiales de trabajo S/ 200.00
Total S/ 1,700.00

En la Tabla 17 se aprecia que el costo total del contrato del especialista en atencion
al cliente sera de S/ 1,700.00 y se dard cada tres meses. Asi mismo, se entregara
materiales de trabajo para que un mejor aprendizaje sobre las lecciones en atencién al
cliente.

En la Figura 16 se muestra el temario de la capacitacion en atencion al cliente.
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Figura 16

Temario de la capacitacion

CAPA(,:ITACI(I)N EN
ATENCION AL CLIENTE

1 ESTANDARES DEL SERVICIO

2 EXPECTATIVAS DEL CLIENTE

3 MONTAJE DE MESAS Y PLATOS
4 COMUNICACION EFECTIVA

5 TrABAJOENEQUIPO

& GESTION DE RECLAMOS

Nota: El temario de la capacitacién en atencién al cliente es con la finalidad que,
mediante las nuevas habilidades adquiridas por los colaboradores, puedan contribuir a las
experiencias de los consumidores. Asi mismo, el restaurante podra diferenciarse no solo

por el rico sabor de sus platos, sino también por el profesionalismo de su personal.

Cronograma de actividades

Las actividades que se plantean en este aporte estan disefiadas para

implementarse en un afio.
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Tabla 18

Cronograma de actividades

Actividades Meses
En Fe Ma Ab Ma Ju Ju Ag Se Oc No Di
Contrato de un
disefiador grafico.
Contrato de un
e X X X X X X
publicista.
Contrato de un
especialista en X X X X
atencion al cliente.
Costo total
Tabla 19
Costo total del aporte
Actividades Costo Vec~e sl costo
afo (Anual)
Contrato de un disefiador gréfico. S/1,100.00 1 S/1,100.00
Contrato de un publicista. S/ 1,500.00 6 S/9,000.00
Contrato de un espguahsta en atencion S/ 1.700.00 4 S/ 6,800.00
al cliente.
Total S/ 16,900.00

En la Tabla 19 se aprecia un monto de S/ 16,900.00 que corresponde al total de

actividades de este aporte, teniendo en cuenta que su ejecucion sera en un plazo de un

ano.

Presupuesto y financiamiento

De acuerdo a que al monto total que se deriva de la implementacion de este aporte

esta dentro de las posibilidades econémicas del restaurante ElI Taypa Criollo, no se

necesité ningun tipo de financiamiento externo, ya que cuenta con el suficiente capital para

cubrir todos los gastos.
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Beneficios

En la Tabla 20 se muestra el impacto econémico que origina el presente aporte si

es gue se llegara a implementar, pronosticando que sus ganancias incrementaran en un

9%.

Tabla 20

Beneficios del aporte

Meses Ganancias Incremento Beneficio
Enero S/28,500.00 S/ 2,565.00 S/ 31,065.00
Febrero S/ 25,000.00 S/ 2,250.00 S/ 27,250.00
Marzo S/ 25,500.00 S/ 2,295.00 S/ 27,795.00
Abril S/ 18,300.00 S/1,647.00 S/ 19,947.00
Mayo S/ 15,900.00 S/1,431.00 S/17,331.00
Junio S/17,700.00 S/1,593.00 S/ 19,293.00
Julio S/21,500.00 S/1,935.00 S/ 23,435.00
Agosto S/17,300.00 S/1,557.00 S/ 18,857.00
Setiembre S/ 18,500.00 S/1,665.00 S/ 20,165.00
Octubre S/ 15,700.00 S/1,413.00 S/17,113.00
Noviembre S/16,200.00 S/ 1,458.00 S/ 17,658.00
Diciembre  S/23,800.00 S/2,142.00 S/ 25,942.00
Total S/ 243,900.00 S/21,951.00 S/265,851.00

En la Tabla 20 se visualiza que el beneficio total que genera este aporte es de S/

265,851.00 y el incremento total es de S/ 21,951.00. De forma simultanea, el tiempo en

gue el restaurante El Taypa Criollo recupera la inversion sera en un plazo de nueve meses,

dado que en ese periodo de tiempo cubre el costo total del aporte (sumatoria del incremento

de enero hasta setiembre) con un monto de S/ 16,938.00.

En lo que concierne al costo — beneficio (beneficio/costo) el cual seria S/ 265,851.00

entre S/ 16,900.00 se obtiene un monto de 15.73. Este resultado muestra que por cada S/

1.00 que invierte el restaurante El Taypa Criollo obtendra como ganancia S/ 15.73 por

tanto, el aporte es muy rentable.
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En este mismo sentido, también se obtienen los siguientes beneficios:
Mayor recordacion de marca.

Publicidad con alto contenido emocional.

Experiencias positivas de los consumidores.

Servicios diferenciados de los competidores.

Mayor eficiencia de los colaboradores.

Incremento de cartera de clientes.

Compras recurrentes de los consumidores.
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IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
4.1. Conclusiones

Se diagnosticd que el 37% se encuentra en un nivel Medio de marketing emocional
en El Taypa Criollo, puesto que la dimension marca (37% nivel Bajo) y distincion (46% nivel
Bajo) son las que mas repercuten en la variable, lo que impide que la publicidad genere
una conexién emocional con los clientes y provoque una experiencia de servicio poco
gratificante.

Se identificé que el 44% se encuentra en un nivel Medio de fidelizacion del cliente
en El Taypa Criollo, debido a que la dimension servicio (33% nivel Bajo) y participacion
(39% nivel Bajo) son las que mas inciden en la variable, lo que provoca que no se
encuentren muy satisfechos con los servicios prestados y no tengan motivos suficientes
para regresar.

Se disefid una propuesta de marketing emocional para mejorar la fidelizacion del
cliente en El Taypa Criollo en la que incluye estrategias como: innovar la marca, mejorar
los anuncios publicitarios y capacitar al personal, asi mismo, estas acciones fueron
disefiadas para conectar emocionalmente con los clientes y fomentar una relacion duradera
con la marca.

Se elabord una propuesta de marketing emocional para mejorar la fidelizacion del
cliente en ElI Taypa Criollo con la finalidad que la publicidad pueda persuadir
emocionalmente en las decisiones de los clientes y posteriormente se vuelvan leales a los
servicios; de esta manera, se pueden reducir las deficiencias encontradas en la

problemética.

73



4.2. Recomendaciones

La gerente general debe de innovar la marca de El Taypa Criollo, con la finalidad
que, a primera vista, se resalten los atributos diferenciadores del restaurante, y
posteriormente, apelen a las emociones de los clientes y les despierten deseos por prestar
los servicios, asi mismo, se ahorraran tiempo en tomar decisiones o evaluar otras opciones
en el mercado.

Se debe contratar a un publicista que mejore los anuncios de los servicios de El
Taypa Criollo, con el propésito que en la publicidad se plasmen los platos a la carta y les
trasmita deseos a los clientes de realizar algin pedido, ademas, estos anuncios seran
difundidos en las redes sociales del restaurante para poder atraer usuarios interesados.

Los colaboradores de El Taypa Criollo deben recibir un programa de capacitacion
orientado en atencion al cliente, con el propdsito que potencien sus habilidades, mejoren
la experiencia de los consumidores, agilicen la entrega de los pedidos y puedan prevenir o
solucionar posibles inconvenientes.

Finalmente, se recomienda a la gerente general implementar la presente propuesta,
dado que se ha corroborado estadisticamente que el marketing emocional influye en la
fidelizacion del cliente, ademas, le genera un gran beneficio econdmico al restaurante El

Taypa Criollo.
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ANEXOS

Matriz de consistencia

MARKETING EMOCIONAL PARA LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN EL
TAYPA CRIOLLO = CHICLAYO 2023

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLE

Problema General

Objetivo General

Hipotesis Alterna

Variable
Independiente

SEl marketing Erlibgzrta ug: H1: ElI marketing
emocional mejora la Pnarl'oketin emocional emocional mejora
fidelizacion del ara r%e'orar la la fidelizacion del Marketing
cliente en El Taypa ]E) L Me€] . cliente en El Taypa emocional
. . idelizacion del cliente . .
Criollo - Chiclayo X Criollo — Chiclayo
20237 en _EI Taypa Criollo — 2023
) Chiclayo 2023. '
Problemas Objetivos HipGtesis Nula Variable
Especificos Especificos P Dependiente

PE1: ¢(Cual es el

OE1: Diagnosticar el

nivel de marketing | nivel de marketing
emocional en El | emocional en El
Taypa Criollo? Taypa Criollo.
PE2: ¢(Cual es el | OE2: Identificar el
nivel de fidelizacién | nivel de fidelizacion
del cliente en El|del cliente en El
Taypa Criollo? Taypa Criollo.
PE3.  ¢Como  la OES3: Disefiar una
propuesta de

. propuesta de
marketing . .
emocional mejora la marketing _emomonal
T para  mejorar la
fidelizacion del

cliente en El Taypa
Criollo?

fidelizacion del cliente
en El Taypa Criollo.

Ho: ElI marketing

emocional no
mejora la
fidelizacion del

cliente en El Taypa
Criollo — Chiclayo
2023.

Fidelizacion
del cliente
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Cuestionario

Objetivo: El presente instrumento tiene como finalidad elaborar una propuesta de marketing
emocional para mejorar la fidelizacion del cliente en El Taypa Criollo — Chiclayo 2023.

Instrucciones: Sefiale con una X, en aquella opcién que exprese su conformidad, percepcion, sentir
0 actuar en cada una de las afirmaciones siguientes:

Sexo: Masculino ( ) Femenino ( )

Puntuaciones de escala Likert

TA A [ D

TD

5 4 3 2

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

ITEMS TA|A|I|D|TD

1 | El Taypa Criollo cuenta con un logotipo muy atractivo.

2 | Llama mi atencién el slogan de El Taypa Criollo.

3 | Me parece llamativa la publicidad de El Taypa Criollo.

4 | Elinterior de El Taypa Criollo se encuentra iluminado.

5 | El ambiente de El Taypa Criollo cuenta con un buen aroma.

6 | La musica que reproducen en El Taypa Criollo esta acorde con sus
Servicios.

7 | El Taypa Criollo me ofrece descuentos en mis préximas compras.

8 | Me parecen irresistibles las ofertas que brinda El Taypa Criollo.

9 | Recibo vales de consumo cuando presto los servicios de El Taypa Criollo.

10 | Considero a El Taypa Criollo como primera opcién.

11 | Mi experiencia ha sido positiva ante los servicios de El Taypa Criollo.

12 | Estoy dispuesto a recomendar los servicios de El Taypa Criollo.

13 | El Taypa Criollo se encuentra en una ubicacion accesible.

14 | Las instalaciones de El Taypa Criollo se encuentran en buen estado.

15 | Estoy conforme con el horario de atencién de El Taypa Criollo.

16 | Los platos de El Taypa Criollo son de mi agrado.

17 | Estoy acorde con los precios establecidos por El Taypa Criollo.

18 | Los colaboradores de El Taypa Criollo se muestran cordiales.

19 | Los colaboradores de El Taypa Criollo entregan mis pedidos en un tiempo
moderado.

20 | El personal de El Taypa Criollo solventa todas mis dudas.

21 | Cuando ocurre un reclamo los colaboradores de El Taypa Criollo lo
solucionan rapido.

22 | Me trasmite confianza el personal de El Taypa Criollo.

23 | Toman en cuenta mis opiniones ante los servicios de El Taypa Criollo.

24 | Consideran importante las sugerencias que planteo para la mejora de El
Taypa Criollo.

25 | Estoy satisfecho con los servicios prestados en El Taypa Criollo.

26 | Tengo intenciones de regresar a El Taypa Criollo.
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Validacion de cuestionario

INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ

Ana Maria Bolafios Larrea

PROFESION Administradora
ESPECIALIDAD Maestra En Gestion Publica
EXPERIENCIA . 07 afos

PROFESIONAL (EN ANOS)

CARGO Operador de archivo

MARKETING EMOCI

ONAL PARA LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN EL

TAYPA CRIOLLO - CHICLAYO 2023

DATOS DE LA TESISTA

Molocho Bravo Roxana Denisse

NOMBRE

ESPECIALIDAD Administraciéon de empresas

INS TRUMENTE Cuestionario

EVALUADO

OBJETIVOS GENERAL

DE LA Elaborar una propuesta de marketing emocional para

INVESTIGACION

mejorar la fidelizacion del cliente en El Taypa Criollo —
Chiclayo 2023.

ESPECIFICOS
Diagnosticar el nivel de marketing emocional en El Taypa

Criollo.
Identificar el nivel de fidelizacion del cliente en El Taypa
Criollo.
Disefiar una propuesta de marketing emocional para

mejorar la fidelizacion del cliente en El Taypa Criollo.

Evalie cada item del instrumento marcando con un aspa en “TA” si esta

totalmente de acuerdo

con el item o “TD” si esta totalmente en desacuerdo, si

esta en desacuerdo por favor especifique sus sugerencias.

DETALLE DE LOS
ITEMS DEL
INSTRUMENTO

El instrumento consta de 26 reactivos y ha sido
construido, teniendo en cuenta la revision de la literatura,
luego del juicio de expertos que determinara la validez
de contenido sera sometido a prueba de piloto para el
calculo de la confiabilidad con el coeficiente de alfa de
Cronbach y finalmente sera aplicado a las unidades de
analisis de esta investigacion.
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MARKETING EMOCIONAL

1) El Taypa Criollo
cuenta con un
logotipo muy
atractivo.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

2) Llama mi
atencioén el slogan
de El Taypa Criollo.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

3) Me parece
llamativa la
publicidad de EI
Taypa Criollo.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

4) El interior de El
Taypa Criollo se
encuentra
iluminado.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

5) El ambiente de
El Taypa Criollo
cuenta con un
buen aroma.

a) TA

b) A

c)l

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

D(

6) La musica que
reproducen en El
Taypa Criollo esta
acorde con sus
servicios.

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(
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a) TA
b) A
c) I
d) D
e) TD

7) El Taypa Criollo
me ofrece
descuentos en mis
préoximas compras.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)

8) Me parecen
irresistibles las
ofertas que brinda
El Taypa Criollo.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)

9) Recibo vales de
consumo cuando
presto los
servicios de El
Taypa Criollo.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)

10) Considero a El
Taypa Criollo
como primera
opcion.

a) TA

b) A

c)l

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)

11) Mi experiencia
ha sido positiva
ante los servicios
de El Taypa Criollo.

a) TA

b) A

c) I

d D

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)
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e) TD

12) Estoy
dispuesto a
recomendar los
servicios de EIl
Taypa Criollo.

a) TA

b) A

c) I

d D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)

FIDELIZACION DEL

CLIENTE

13) El Taypa Criollo
se encuentra en
una ubicacion
accesible.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)

14) Las
instalaciones de El
Taypa Criollo se
encuentran en
buen estado.

a) TA

b) A

c)l

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)

15) Estoy
conforme con el
horario de
atencion de El
Taypa Criollo.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)

16) Los platos de El
Taypa Criollo son
de mi agrado.

a) TA

b) A

c)l

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)
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17) Estoy acorde | TA(X) D( )
con los precios
establecidos por El | SUGERENCIAS:
Taypa Criollo.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
18) Los | TA(X) TD( )
colaboradores de
El Taypa Criollo se | SUGERENCIAS:
muestran
cordiales.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
19) Los | TA(X) D( )
colaboradores de
El Taypa Criollo | SUGERENCIAS:
entregan mis
pedidos en un
tiempo moderado.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
20) El personal de | TA(X) D( )
El Taypa Criollo
solventa todas mis | SUGERENCIAS:
dudas.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
21) Cuando ocurre | TA(X) TD( )
un reclamo los
colaboradores de | SUGERENCIAS:

El Taypa Criollo lo
solucionan rapido.
a) TA
b) A
c)l
d) D
e) TD
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22) Me trasmite | TA(X) ( )
confianza el
personal de EIl | SUGERENCIAS:
Taypa Criollo.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
23) Toman en |TA(X) TD( )
cuenta mis
opiniones ante los | SUGERENCIAS:
servicios de El
Taypa Criollo.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
24) Consideran | TA(X) D( )
importante las
sugerencias que | SUGERENCIAS:
planteo para Ila
mejora de El Taypa
Criollo.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
25) Estoy | TA(X) ( )
satisfecho con los
servicios SUGERENCIAS:
prestados en El
Taypa Criollo.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
26) Tengo | TA(X) TD( )
intenciones de
regresar a El Taypa | SUGERENCIAS:

Criollo.
a) TA
b) A
c)l
d) D
e) TD
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1. PROMEDIO OBTENIDO:

N°TA ___26 N°TD

2. COMENTARIO GENERALES

Los items se encuentran congruentes.

3. OBSERVACIONES

L4
JUEZ - EXPERTO
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ

Arturo Sanchez Santos

PROFESION Administrador
ESPECIALIDAD Gerencia Publica
EXPERIENCIA B 07 afos

PROFESIONAL (EN ANOS)

CARGO Gerente en Saint San SAC

MARKETING EMOCIONAL PARA LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN EL
TAYPA CRIOLLO - CHICLAYO 2023

DATOS DE LA TESISTA

Molocho Bravo Roxana Denisse

NOMBRE

ESPECIALIDAD Administraciéon de empresas

INSTRUMENTQ Cuestionario

EVALUADO

OBJETIVOS GENERAL

DE LA Elaborar una propuesta de marketing emocional para

INVESTIGACION

mejorar la fidelizaciéon del cliente en El Taypa Criollo —
Chiclayo 2023.

ESPECIFICOS
Diagnosticar el nivel de marketing emocional en El Taypa

Criollo.
Identificar el nivel de fidelizacion del cliente en El Taypa
Criollo.
Disefiar una propuesta de marketing emocional para

mejorar la fidelizacion del cliente en El Taypa Criollo.

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

DETALLE DE LOS
ITEMS DEL
INSTRUMENTO

El instrumento consta de 26 reactivos y ha sido
construido, teniendo en cuenta la revision de la literatura,
luego del juicio de expertos que determinara la validez
de contenido sera sometido a prueba de piloto para el
calculo de la confiabilidad con el coeficiente de alfa de
Cronbach y finalmente sera aplicado a las unidades de
analisis de esta investigacion.
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MARKETING EMOCIONAL

1) El Taypa Criollo
cuenta con un
logotipo muy
atractivo.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

2) Llama mi
atencioén el slogan
de El Taypa Criollo.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

3) Me parece
llamativa la
publicidad de EI
Taypa Criollo.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

4) El interior de El
Taypa Criollo se
encuentra
iluminado.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

5) El ambiente de
El Taypa Criollo
cuenta con un
buen aroma.

a) TA

b) A

c)l

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

D(

6) La musica que
reproducen en El
Taypa Criollo esta
acorde con sus
servicios.

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(
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a) TA
b) A
c) I
d) D
e) TD

7) El Taypa Criollo
me ofrece
descuentos en mis
préoximas compras.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)

8) Me parecen
irresistibles las
ofertas que brinda
El Taypa Criollo.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)

9) Recibo vales de
consumo cuando
presto los
servicios de El
Taypa Criollo.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)

10) Considero a El
Taypa Criollo
como primera
opcion.

a) TA

b) A

c)l

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)

11) Mi experiencia
ha sido positiva
ante los servicios
de El Taypa Criollo.

a) TA

b) A

c) I

d D

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)
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e) TD

12) Estoy
dispuesto a
recomendar los
servicios de EIl
Taypa Criollo.

a) TA

b) A

c) I

d D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)

FIDELIZACION DEL

CLIENTE

13) El Taypa Criollo
se encuentra en
una ubicacion
accesible.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)

14) Las
instalaciones de El
Taypa Criollo se
encuentran en
buen estado.

a) TA

b) A

c)l

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)

15) Estoy
conforme con el
horario de
atencion de El
Taypa Criollo.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)

16) Los platos de El
Taypa Criollo son
de mi agrado.

a) TA

b) A

c)l

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)
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17) Estoy acorde | TA(X) D( )
con los precios
establecidos por El | SUGERENCIAS:
Taypa Criollo.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
18) Los | TA(X) TD( )
colaboradores de
El Taypa Criollo se | SUGERENCIAS:
muestran
cordiales.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
19) Los | TA(X) D( )
colaboradores de
El Taypa Criollo | SUGERENCIAS:
entregan mis
pedidos en un
tiempo moderado.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
20) El personal de | TA(X) D( )
El Taypa Criollo
solventa todas mis | SUGERENCIAS:
dudas.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
21) Cuando ocurre | TA(X) TD( )
un reclamo los
colaboradores de | SUGERENCIAS:

El Taypa Criollo lo
solucionan rapido.
a) TA
b) A
c)l
d) D
e) TD
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22) Me trasmite | TA(X) ( )
confianza el
personal de EIl | SUGERENCIAS:
Taypa Criollo.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
23) Toman en |TA(X) TD( )
cuenta mis
opiniones ante los | SUGERENCIAS:
servicios de El
Taypa Criollo.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
24) Consideran | TA(X) D( )
importante las
sugerencias que | SUGERENCIAS:
planteo para Ila
mejora de El Taypa
Criollo.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
25) Estoy | TA(X) ( )
satisfecho con los
servicios SUGERENCIAS:
prestados en El
Taypa Criollo.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
26) Tengo | TA(X) TD( )
intenciones de
regresar a El Taypa | SUGERENCIAS:

Criollo.
a) TA
b) A
c)l
d) D
e) TD
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1. PROMEDIO OBTENIDO:

N°TA ___26 N°TD

2. COMENTARIO GENERALES

En conformidad con los items

3. OBSERVACIONES

) (4

JUEZ - EXPERTO
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ

Roiser Heredia Sanchez

PROFESION Administracion
ESPECIALIDAD Administracion
EXPERIENCIA . 7 anos
PROFESIONAL (EN ANOS)

CARGO Administrador

MARKETING EMOCIONAL PARA LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN EL
TAYPA CRIOLLO - CHICLAYO 2023

DATOS DE LA TESISTA

Molocho Bravo Roxana Denisse

NOMBRE

ESPECIALIDAD Administracion de empresas

INSTRUMENTQ Cuestionario

EVALUADO

OBJETIVOS GENERAL

DE LA Elaborar una propuesta de marketing emocional para

INVESTIGACION

mejorar la fidelizaciéon del cliente en El Taypa Criollo —
Chiclayo 2023.

ESPECIFICOS
Diagnosticar el nivel de marketing emocional en El Taypa

Criollo.
Identificar el nivel de fidelizacion del cliente en El Taypa
Criollo.
Disefiar una propuesta de marketing emocional para

mejorar la fidelizacion del cliente en El Taypa Criollo.

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

DETALLE DE LOS
ITEMS DEL
INSTRUMENTO

El instrumento consta de 26 reactivos y ha sido
construido, teniendo en cuenta la revision de la literatura,
luego del juicio de expertos que determinara la validez
de contenido sera sometido a prueba de piloto para el
calculo de la confiabilidad con el coeficiente de alfa de
Cronbach y finalmente sera aplicado a las unidades de
analisis de esta investigacion.
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MARKETING EMOCIONAL

1) El Taypa Criollo
cuenta con un
logotipo muy
atractivo.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TAR)

SUGERENCIAS:

TD(

2) Llama mi
atencion el slogan
de El Taypa Criollo.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(K)

SUGERENCIAS:

TD(

3) Me parece
llamativa la
publicidad de EI
Taypa Criollo.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

4) El interior de EIl
Taypa Criollo se
encuentra
iluminado.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(¥)

SUGERENCIAS:

TD(

5) El ambiente de
El Taypa Criollo
cuenta con un
buen aroma.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(¥)

SUGERENCIAS:

TD(

6) La musica que
reproducen en EI
Taypa Criollo esta
acorde con sus
servicios.

TA(1)

SUGERENCIAS:

TD(
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a) TA
b) A
c) |

d) D
e) TD

7) El Taypa Criollo
me ofrece
descuentos en mis
préximas compras.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(%) TD(

SUGERENCIAS:

8) Me parecen
irresistibles las
ofertas que brinda
El Taypa Criollo.

a) TA

b) A

c) 1

d) D

e) TD

TA(R) TD(

SUGERENCIAS:

9) Recibo vales de
consumo cuando
presto los
servicios de El
Taypa Criollo.

a) TA

b) A

c) i

d) D

e) TD

TA(+) TD(

SUGERENCIAS:

10) Considero a El
Taypa Criollo
como primera
opcion.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(H T0(

SUGERENCIAS:

11) Mi experiencia
ha sido positiva
ante los servicios
de El Taypa Criollo.

a) TA

b) A

c) |

d) D

TA(Y) TD(

SUGERENCIAS:
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e) TD

12) Estoy
dispuesto a
recomendar los
servicios de El
Taypa Criollo.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

™( )

FIDELIZACION DEL

CLIENTE

13) El Taypa Criollo
se encuentra en
una ubicacion
accesible.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(Y)

SUGERENCIAS:

TD( )

14) Las
instalaciones de El
Taypa Criollo se
encuentran en
buen estado.

a) TA

b) A

c) |

d) D
| e) TD

TA(R)

SUGERENCIAS:

™( )

15) Estoy
conforme con el
horario de
atencion de El
Taypa Criollo.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(r)

SUGERENCIAS:

™ )

16) Los platos de El
Taypa Criollo son
de mi agrado.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA( 7’

SUGERENCIAS:

( )
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17) Estoy acorde | TA(N) T™( )
con los precios
establecidos por El | SUGERENCIAS:
Taypa Criollo.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
18) Los | TA(Y) T™( )
colaboradores de
El Taypa Criollo se | SUGERENCIAS:
muestran
cordiales.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
19) Los | TA(N) T™( )
colaboradores de
El Taypa Criollo | SUGERENCIAS:
entregan mis
pedidos en un
tiempo moderado.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
20) El personal de | TAp ) ( )
El Taypa Criollo
solventa todas mis | SUGERENCIAS:
dudas.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
21) Cuando ocurre | TA(N ™( )
un reclamo los
colaboradores de | SUGERENCIAS:

El Taypa Criollo lo
solucionan rapido.
a) TA
b) A
c) |
d D
e) TD
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22) Me trasmite | TA(XW ™( )
confianza el
personal de EI | SUGERENCIAS:
Taypa Criollo.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
23) Toman en /| TA(») ™( )
cuenta mis
opiniones ante los | SUGERENCIAS:
servicios de EI
Taypa Criollo.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
24) Consideran | TA()) ™( )
importante las
sugerencias que | SUGERENCIAS:
planteo para la
mejora de El Taypa
Criollo.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
25) Estoy | TA(#) ( )
satisfecho con los
servicios SUGERENCIAS:
prestados en EI
Taypa Criollo.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
26) Tengo | TA(A) ™( )
intenciones de
regresar a El Taypa | SUGERENCIAS:

Criollo.
a) TA
b) A
c) |
d) D
e) TD
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1. PROMEDIO OBTENIDO: N°TA _ 26 N°TD

2. COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES

7
JUEZ - EXPERTO
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Autorizacién de empresa

"ANO DE LA UNIDAD, LA PAZY EL DESARROLLO"
Chiclayo, 21 de abril del 2023

SENORES:
UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN
ESCUELA DE ADMINISTRACION

Por medio del presente comunico que yo, JHURI LUZ CARRANZA SANCHEZ,
en calidad de Gerente de El Taypa Criollo, autorizo a Roxana Denisse Molocho
Bravo, Bachiller de la Escuela de Administracion, a utilizar informacioén relevante
del restaurante para la realizacion de su tesis denominada "Marketing emocional
para la fidelizacion del cliente en El Taypa Criollo — Chiclayo 2023".

Como condicion a la egresada, se obliga a no divulgar informacién confidencial
del restaurante.

La egresada asume que toda informacion y resultado del proyecto sera de uso
exclusivamente académico.

La informacion y el resultado que se obtenga de la investigacion sera de mucha
importancia para el restaurante, lo cual le estaremos agradecidos por brindarnos
su apoyo en lo que conviene a una mejora para el negocio.

Esperando cumplir con lo solicitado, me despido.

Atentamente

Jhuri Luz Carranza Sanchez

Gerente de El Taypa Criollo
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Resolucién de proyecto

LSS 25

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N°0137-2024-FACEM-USS

Chiclayo, 11 de abril de 2024

VISTO:
El Oficio N°0074-2024/F ACEM-DA-USS, de fecha 05 de abril de 2024, presentado por la Directora de la Escuela Profesional
de Administracion y el proveido de la Decana de la FACEM, de fecha 05/04/2024 sobre la renuncia de proyecto de tesis y;

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con la Ley Universitaria N® 30220 en su articulo 45° que a la letra dice: Obtencion de grados
y titulos: La obtencion de grados y titulos se realizara de acuerdo a las exigencias académicas que cada
universidad establezca en sus respectivas normas intemas. Los requisitos minimos son los siguientes: 45.1
Grado de Bachiller: requiere haber aprobado los estudios de pregrado, asi como la aprobacién de un trabajo de
investigacion y el conocimiento de un idioma extranjero, de preferencia inglés o lengua nativa.

Que, segun Art. 64° del Reglamento de Investigacion de la Universidad Sefior de Sipan, aprobado con Resolucion
de Directorio N° 015-2022/PD-USS de fecha 02 de marzo de 2022, indica que “La Investigacion Formativa es un
proceso de generacion de conocimiento, asociado con el proceso de ensefianza — aprendizaje, cuya gestion
académica y administrativa esta a cargo de la Direccion de cada Escuela Profesional”.

Que, el Art, 71° del Reglamento de Investigacion, indica que el Comité de Investigacion de la escuela profesional
da el visto bueno al tema del proyecto de investigacion de acuerdo a la matriz e consistencia légica y del trabajo
de investigacion acorde a las lineas de investigacion institucional.

Estando a lo expuesto y en uso de las atribuciones conferidas y de conformidad con las normas y reglamentos
vigentes;

SE RESUELVE
ARTICULO UNO: ACEPTAR LA RENUNCIA, del estudiante de la Escuela de Administracién, MORA YAIPEN
GINA ALEXANDRA, a la tesis titulado: “MARKETING EMOCIONAL PARA LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN EL

TAYPA CRIOLLO -CHICLAYO 2023", aprobado con Resolucion N°0214-2023-FACEM-USS, de fecha 16/05/2023,
numeral 1.

ARTICULO DOS: CEDER los derechos de Autoria, a la estudiante, coautor de la tesis; MOLOCHO BRAVO
ROXANA DENISSE.

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE.

2;‘ mnbtl («r-nu Tam

USS=T7 USEK

C.C. Direccion de Escuela, Interesado, Archivo.

ke

Mg. Liset Sugelly Silva Gonzales
Secretaria Académica Facultad de
Clencias Empresariales

UNIVERSIDAD SERIOR DE SIPAN SAC.

CAMPUS CENTROS ESCUELA

UNIVERSITARIO EMPRESARIALES DE POSGRADO

Km. 5 carretera a Pimente! Av. Luls Gonzales 1004 Calle Elias Aguirre 933

T. (051) 074 481610 T. (051) 074 481621 T. (051) 074 481625 www.uss.edu.pe
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Formato T1

Cédigo: F1.PP2-PR.02
AUTORIZACION DEL AUTOR (ES) Nemter ®
(LICENCIA DE USO) Fecha: 18/04/2024
Hoja: ldel

Pimentel, 15 de mayo del 2023

Senores
Vicerrectorado de investigacion
Universidad Sefor de Sipdan S.A.C

Presente. -

La suscrita:
Molocho Bravo Roxana Denisse con DNI 72544461

En mi calidad de autora exclusiva de la tesis fitulada: MARKETING EMOCIONAL PARA LA
FIDELIZACION DEL CLIENTE EN EL TAYPA CRIOLLO — CHICLAYO 2023 presentada y aprobada en
el afo 2023 como requisito para optar el titulo de Licenciado en Administracion de la facultad
de Ciencias Empresariales, escuela de Administracion, Programa de estudios de
Administracion, por medio del presente escrito autorizo al Vicerrectorado de investigacion de
la Universidad Senor de Sipdn para que, en desarrollo de la presente licencia de uso total,
pueda ejercer sobre mi frabajo y muestre al mundo la produccién intelectual de la Universidad
representado en esta tesis, a fravés de la visibilidad de su contenido de la siguiente manera:

e Los usuarios pueden consultar el contenido de este trabajo de investigacion a través del
Repositorio  Institucional en el portal web del Repositorio Institucional -
https://repositorio.uss.edu.pe. asi como de las redes de informacién del pais y del exterior.

e Se permite la consulta, reproduccién parcial, total o cambio de formato con fines de
conservacion, a los usuarios interesados en el contenido de este trabajo, para todos los
usos que tengan finalidad académica, siempre y cuando mediante la comrespondiente
cita bibliografica se le dé crédito al trabajo de investigacion/informe o tesis y a su autor.

De conformidad con la ley sobre el derecho de autor decreto legislativo N° 822. En efecto, la
Universidad Sefnor de Sipdn estd en la obligacion de respetar los derechos de autor, para lo
cual tomard las medidas correspondientes para garantizar su observancia.

NUMERO DE
APELLIDOS Y NOMBRES DOCUMENTO DE

IDENTIDAD

Molocho Bravo Roxana Denisse 72544461
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Fotos de aplicacién de encuesta
En las siguientes imagenes se puede visualizar a la autora aplicando los

cuestionarios a los clientes de El Taypa Criollo.
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Reporte de turnitin

Reporte de similitud

MOMBRE DEL TRABAJO AUTOR

Marketing emocional para la fidelizacion Roxana Denisse Molocho Bravo
del cliente en El Taypa Criollo = Chiclayo

2023

RECUENTO DE PALABRAS RECUENTO DE CARACTERES
13427 Words 69468 Characters

RECUENTO DE PAGINAS TAMANO DEL ARCHIVO

62 Pages 1.7MB

FECHA DE ENTREGA FECHA DEL INFORME

May 28, 2024 4:32 PM GMT-5 May 28, 2024 4:33 PM GMT-5

® 22% de similitud general

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

« 21% Base de datos de Intemnet « 0% Base de datos de publicaciones
=« Base de datos de Crossref - Base de datos de contenido publicado de
Crossref

= 13% Base de datos de trabajos entregados

@ Excluir del Reporte de Similitud

« Material bibliografico « Material citado

= Coincidencia baja (menos de 8 palabras)

107



Acta de originalidad

Cédigo: F3.PP2-PR.02
ACTA DE SEGUNDO CONTROL DE REYISIéN DE | Version: 02
SIMILITUD DE LA INVESTIGACION Fecha: 18/04/2024
Hoja: ldel

Yo, Abraham José Garcia Yovera, Coordinador de investigacién del Programa de
Estudios de Administracion y Adminisiracion Piblica, he realizado el segundo control de
originalidad de la investigacion, el mismo que estd dentro de los porcentajes
establecidos para el nivel de (Pregrado,) segun la Directiva de similitud vigente en USS;
ademdas certifico que la version que hace entrega es la version final del informe
fitulado: Marketing emocional para la fidelizacion del cliente en E Taypa Criolo — Chiclayo 2023

elaborado por la estudiante Molocho Bravo Roxana Denisse.

Se deja constancia que lainvestigacion antes indicada tiene un indice de similitud del
22%, verificable en el reporte final del andlisis de originalidad mediante el software de

similitud TURNITIN.

Por lo que se concluye que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio y cumple con lo establecido en la Directiva sobre indice de similitud de

los productos académicos y de investigacion vigente.

Pimentel, 05 de junio de 2024

A \4{

Dr. Garcia Yov fa Abraham José
Coordinador de Investigacién EAP Administracién y Administracién Publica

DNI N° 80270538
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Clientes de El Taypa Criollo

CLIENTES DE EL TAYPA CRIOLLO

MESES DEL
ANO

Enero 690 2760

Febrero 670 2680

Marzo 590 2360

Abril 620 2480
TOTAL 10280
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Resultados del cuestionario

N°® iTEMS TA| A|I| D |TD |Total
1 |El Taypa Criollo cuenta con un logotipo muy atractivo. 25 | 50 |39(182| 74 | 370
2 |Llama mi atencidn el slogan de El Taypa Criollo. 12 | 73 |25]|125|135]| 370
= | 3 |Me parece llamativa 13 publicidad de El Taypa Criollo. 60 | 48 |36|177| 48 | 370
g 4 [(Elinterior de El Taypa Criollo se encuentra iluminado. 37 |171|49] 74 | 38 | 370
§ 5 |El ambiente de El Taypa Criollo cuenta con un buen aroma. a7 (145|580 53 | 25 | 370
| 6 |Lamuisica que reproducen en El Taypa Criollo estd acorde con sus semnvicios. B0 [169|62| 52 | 37 | 370
E 7 |El Taypa Criollo me ofrece descuentos en mis proximas compras. 75 |145 |37 T6 | 37 | 370
E 8 [Me parecen irresistibles las ofertas que brinda El Taypa Criollo. 99 |145|50| 51 | 25 | 370
§ 9 |Recibovales de consumo cuando presto los senvicios de El Taypa Criollo. 36 | 16949 77 | 38 | 370
g 10 |Considero a El Taypa Criollo como primera opcion. 25 49 | 38197 61 | 370
11 |Mi experiencia ha sido positiva ante los senvicios de El Taypa Criollo. 16 (10826147 | 73 | 370
12 |Estoy dispuesto a recomendar los senvicios de El Taypa Criollo. 13 | 61 |40|207| 48 | 370
13 |El Taypa Criollo se encuentra en una ubicacian accesible. 37 |169|50| ¥ | 37 | 370
14 |Las instalaciones de El Taypa Criollo se encuentran en buen estado. 37 |170|60| 78 | 24 | 370
w 15 |Estoy conforme con el horario de atencién de El Taypa Criollo. 85 (15949 51 | 26 | 370
E 16 |Los platos de El Taypa Criollo son de mi agrado. 52 [168|61| 52 | 37 | 370
% 17 |Estoy acorde con los precios establecidos por El Taypa Criollo. T3 |145|36| 80 | 36 | 370
3 18 |Los colaboradores de El Taypa Criollo se muestran cordiales. 25 | 51 |36|184| 74 | 370
E 19 |Los colaboradores de El Taypa Criollo entregan mis pedidos en un tiempo moderado. 15 | 73 |26(|123|133| 370
5 20 |El personal de El Taypa Criollo solventa todas mis dudas. G4 | 49 |62|158| 37 | 370
E 21 |Cuando ocurre un reclamo los colaboradores de El Taypa Criollo lo solucionan rapido. 27 | 50 | 38194 61 | 370
d 22 |Me trasmite confianza el personal de El Taypa Criollo. 12 | 109 |27 147 | 75 | 370
E 23 |Toman en cuenta mis opiniones ante los servicios de El Taypa Criollo. 12 | 61 |37|209| 51 | 370
24 |Consideran importante las sugerencias que planteo parala mejora de El Taypa Criollo. 25 | B0 |39]|194| 62 | 370
25 |Estoy satisfecho con los semvicios prestados en El Taypa Criollo. 13| 74 |27 (134 (122|370
26 |Tengo intenciones de regresar a El Taypa Criollo. 43 | 49 |49|185| 39 | 370
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Ganancias anuales del restaurante El Taypa Criollo

‘ GANANCIAS ANUALES DE EL TAYPA CRIOLLO \

MESES INGRESOS EGRESOS GANANCIAS
Enero S/ 42,700.00 | S/ 14,200.00 | S/ 28,500.00
Febrero | S/ 39,200.00 | S/ 14,200.00 | S/ 25,000.00
Marzo S/ 39,700.00 | S/ 14,200.00 | S/ 25,500.00
Abril S/ 32,500.00 | S/ 14,200.00 | S/ 18,300.00
Mayo S/ 30,100.00 | S/ 14,200.00 | S/ 15,900.00
Junio S/ 31,900.00 | S/ 14,200.00 | S/ 17,700.00
Julio S/ 35,700.00 | S/ 14,200.00 | S/ 21,500.00
Agosto S/ 31,500.00 | S/ 14,200.00 | S/ 17,300.00
Setiembre | S/ 32,700.00 | S/ 14,200.00 | S/ 18,500.00
Octubre | S/ 29,900.00 | S/ 14,200.00 | S/ 15,700.00
Noviembre | S/ 30,400.00 | S/ 14,200.00 | S/ 16,200.00
Diciembre | S/ 38,000.00 | S/ 14,200.00 | S/ 23,800.00
TOTAL S/ 470,700.00 | S/ 170,400.00 | S/ 243,900.00
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