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RESUMEN

Esta tesis tuvo como finalidad elaborar una propuesta de marketing emocional para
mejorar el comportamiento del consumidor en Diamante Restaurant — Cevicheria, Chiclayo
2024. Eltipo fue descriptivo — propositivo con un disefio no experimental —transaccional. Como
muestra se tomo6 a 366 clientes de Diamante Restaurant — Cevicheria, a quienes se les
aplicaron cuestionarios. Entre los resultados mas relevantes se obtuvo que el 51% se
encuentra en un nivel Medio de marketing emocional, debido a que no les otorgan grandes
beneficios que les despierte emociones positivas y no recibieron una atencién apropiada por
parte de los colaboradores, originando que su experiencia ante los servicios sea desfavorable
y se lleven una mala imagen del restaurante. Asi mismo, se hall6 que el 39% se encuentra en
un nivel Medio de comportamiento del consumidor, puesto que consideran que hay otras
opciones mas atractivas en el mercado que les briden un mejor servicio y no tienen deseos de
regresar ni de recomendar el restaurante a mas personas, ocasionando que pierda
posicionamiento y disminuya su cartera de clientes. Como conclusion, se elaboré una
propuesta de marketing emocional para mejorar el comportamiento del consumidor en
Diamante Restaurant — Cevicheria, cuyo objetivo primordial fue persuadir a las emociones de
los clientes para impactar positivamente en su decision de compra, ademas, se podra
conseguir su fidelidad e incrementard la rentabilidad del negocio.

Palabras clave: marketing emocional, comportamiento del consumidor, experiencia.
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ABSTRACT

The purpose of this thesis was to develop an emotional marketing proposal to improve
consumer behavior in Diamante Restaurant — Cevicheria, Chiclayo 2024. The type was
descriptive — propositional with a non-experimental — transactional design. As a sample, 366
clients of Diamante Restaurant — Cevicheria were taken, to whom questionnaires were applied.
Among the most relevant results, it was obtained that 51% are at a Medium level of emotional
marketing, because they are not given great benefits that awaken positive emotions and they
did not receive appropriate attention from collaborators, causing their experience The services
are unfavorable and they get a bad image of the restaurant. Likewise, it was found that 39%
are at a Medium level of consumer behavior, since they consider that there are other more
attractive options in the market that provide them with better service and they have no desire
to return or recommend the restaurant to others. more people, causing it to lose positioning
and decrease its customer base. In conclusion, an emotional marketing proposal was
developed to improve consumer behavior at Diamante Restaurant — Cevicheria, whose primary
objective was to persuade customers' emotions to positively impact their purchasing decision,
in addition, their loyalty and loyalty could be achieved. will increase the profitability of the
business.

Keywords: emotional marketing, consumer behavior, experience.

viii



INDICE

APROBACION DEL JURADO........cciiiiiiteiteeeeeeeete e eeete et eae e ste e easanestesnesaeeeeareaneanes ii
DECLARACION JURADA ......ooiieeeete ettt ettt ettt eete st e aeeteataere et e eaesteareaneens iii
DE DI C AT ORI L. oo ettt e e e e e et e e bt e e e et e e bbb eeaaeeeeaee iv
AGRADECIMIENTO ..ottt ettt e e et e e et et e e e e et e e e etaa e e e eaeaas Vi
RESUMEN ...ttt oo e e ettt ettt e e e e e e et e ettt e e e e e e e e eeentbba e e eeeaaaennnes vii
A B ST R A T et ettt e e ettt e e ettt e et et e e et e et et e e ab e e e ara s viii
INDICE ..ttt ettt e e e e e ettt et b e e e e e e et e et bh e e e e e e e eeeebbb e e e e eaeeeerees iX
INDICE DE TABLAS ..ottt e ettt e e ettt e e e e et e e e erb e e e ereaas Xi
INDICE DE FIGURAS ...ttt e et e e e et e e e e et e e e e aa s Xii
I, INTRODUCCION .......oouiitieiieieeee ettt ettt te et aeeteete e e e e e etesreeneenes 14
1.1. Realidad ProbIEMALICA ..........uuviiiiieiiiiiiiiiii e 14
1.2.  Formulacion del problema.............oeii i 23
G T o [ T0) (=TS TP PUP PR TTPPPPPPPI 23
1.4, ODJELIVOS. ...ttt 23
1.5. Teorias relacionadas al teM@...........ccuuiiiiiiiiiiii e 23
1. MATERIAL Y METODO ......ccoiiiiiittieeee ettt eae ettt saeeaeavn e ens 34
2.1. Tipoy disefio de iNVESHIGACION ...........cuuuuiiiii e 34
2.2.  Variables, operacionalizacCion ............ccccccccviiiiiiiiiii 35
2.3. Poblacion de estudio, muestra, muestreo y criterios de seleccion......................... 37
2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad............. 38
2.5.  Procedimiento de analisis de datOS............coouuiiiiiiieiiiiiiiiiiieee e 39
2.6, CrItEIIOS BLICOS ..ottt e ettt e e e e e e e e e e e e e e e n e e e e e e e aaaann 39
1. L S U I 5 1 2 SRR 41
3.1, RESUIAAODS. ... 41
3.2, DISCUSION ...ttt ettt e e e e e ettt e e e e e e et r e e e e e e e 51
3.3.  Aporte de 1a INVESIGACION ........ccuiiiiiiiii e 57
V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES......cottiiiiiiii e 66



O I O0 ] o o3 (111 (0] 1 [T PP

4.2, RECOMENUACIONES .....eeeee ettt ettt e et ettt e et e et e e e e e e e enaeneen

REFERENCIAS ...ttt

ANEXOS



INDICE DE TABLAS

Tabla 1 Operacionalizacién de marketing emocional .............cccuuveeiiiiiiniiiiii e 35
Tabla 2 Operacionalizacion de comportamiento del consumidor...........cccceeeeeeiiiiiiiiiienneeenn., 36
Tabla 3 Fiabilidad del CUESTIONAIIO .........uuuiiiiiiiiiiiie e 38
Tabla 4 Nivel de marketing emocCional ... 41
Tabla 5 Nivel de SeguIidad ............oouuiiiiiii e 42
Tabla 6 NIVEl A€ @MOCION.......eiiiiiiiiiiiee e a e e e e e aneeeees 43
Tabla 7 Nivel de identifiCaciON.............uuiiiiiii e 44
Tabla 8 Nivel de comportamiento del CONSUMIAOT ...........oevueiiiiiii e 45
Tabla 9 Nivel de reCoONOCIMIENTO .......cooiiiieeee e 46
Tabla 10 Nivel de iINfFOrMEACION .........oiiiiiiii e 47
Tabla 11 NiVel de @VAIUACION .......cooiiiiiiiiiiiie ettt e e e 48
Tabla 12 NIVEl A€ ECISION ......oeiiiiiiiiiiiei e 49
Tabla 13 NIVEl A& POSCOMIPIA......ccceiieeieee e 50
Tabla 14 Plan A€ @CCION .......uuiiiiieiiiiiiiie ettt e e et e e e e e e e e st e e e e e e e e e e anseenes 58
Tabla 15 Costo del contrato del disefiador grafiCo ............cuvviieiiiieiiiiicce e, 59
Tabla 16 Costo de 10S cupONES de AESCUENTO........uiiiieeeiiieiiiiiiee e ee e et e e e e e e 60
Tabla 17 Costo del contrato del especialista en atencién al cliente..............ccooovvviiiieeneen... 62
Tabla 18 Cronograma de aCtiVidadesS..........cciveeeiiiiiiie e 63
Tabla 19 Costo total del @POIte ........coooeiiieee e 63
Tabla 20 Relacion COSto — DENEFICIO........uuiiiiiiiiiiiiii e 64

Xi



INDICE DE FIGURAS

Figura 1 Teoria del branding @mOCIONAL.............coooiiiiiiiiii e 25
Figura 2 Ciclo comercial del CONSUMIAON ..........uiiiieeiiiieiiiiie e ee e e e e e e e e aaaees 28
Figura 3 Nivel de marketing emOCIONAl ............coiiiiiiiiiiiice e e eeeaanes 41
Figura 4 Nivel de SEQUIITAT .........oevviiiiiiiiiiiiiiiiieeeee ettt 42
Figura 5 NIVEl de €MOCION ........oouiiiiiii i e et e e e e e e e et e e e aaeeeaanes 43
Figura 6 Nivel de identifiCacCiON ..........cooiiiiiiiiiiee e e e 44
Figura 7 Nivel de comportamiento del conSUuMIdOr...........ccoeiiiiiiiiiiiiiiie e 45
Figura 8 Nivel de reCONOCIMIENTO ........cvviiiiiiiiiiiiiiii ittt 46
Figura 9 Nivel de iNfOrMAaCION. ........oiiiiiiiiie e a e e e 47
Figura 10 Nivel de @ValUaCiON ..........cccocceeiiiiiiiiiie et e e e e e e e e e e e e aaanes 48
Figura 11 NIiVel de dECISION .......uueiiiiieeiiiiiiie ettt e e e e et e e e e e e e e e ane 49
Figura 12 NIVl d€ POSCOMPIA ...cuvvuiiiieeeeeieiiiiiie e e e ettt ee e e e e e e e e e et s e e e e e e s eeattaa s e eeaeaeannnes 50
Figura 13 ANUNCIO PUDBNCITAIIO .....evvviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee ettt 59
Figura 14 CupOn de TESCUEBNTO .....ceiieeiiiiiititeeee e e ettt e e e e et e e e e e e s st aeeeeaaeeeaanes 61
Figura 15 Temario de la capacitaCion .............coiiiieiiiiiiiiiiee e e e e e aaaees 62

xii



. INTRODUCCION



I.  INTRODUCCION
1.1. Realidad problematica

En la actualidad, los consumidores anhelan méas que simplemente recibir un producto
0 servicio; aspiran a una experiencia enriguecedora que los haga sentir valorados y especiales.
A pesar de que histéricamente las empresas han focalizado sus esfuerzos en mantener una
ventaja competitiva en precios, hoy en dia comprenden que el verdadero diferenciador radica
en la capacidad de conectar emocionalmente con los clientes. Este cambio de paradigma ha
impulsado el reconocimiento de la importancia de maximizar los beneficios emocionales para
fomentar una lealtad sélida y duradera. Es asi como la nueva forma de hacer marketing se
dirige hacia la creacion de experiencias Unicas y significativas, que no solo satisfacen las
necesidades practicas, sino que también tocan los sentimientos y deseos mas profundos de
los clientes, estableciendo asi una conexion emocional y duradera con la marca.

En el contexto internacional, en Espafa, Arrufat et al. (2024) sefiala que los clientes no
toman decisiones emocionales cuando las empresas tienen deficiencias para comunicar su
mensaje publicitario. Las emociones son respuestas rapidas que son estimuladas por el
entorno e influyen en la decisiébn de compra, pero se veran afectadas si la marca no tiene
claridad en su promesa publicitaria. Ante ello, el marketing emocional permite que los
consumidores decidan de forma repentina, dejandose llevar por los beneficios que les genera
un producto o servicio. No obstante, el cliente llega a utilizar su parte racional, en baja
proporcién, al buscar informacion detallada que justifiquen su compra emocional.

En Ecuador, Cristellot et al. (2024) afirma que las emociones de los clientes se
encuentran asociadas a sus experiencias. Esto implica que las marcas que no implementan
estrategias innovadoras que despierten emociones como la alegria y la sorpresa durante el
proceso comercial, tendran una disminucién de cartera de clientes. En este sentido, el
marketing emocional, en el sector gastronémico, permite que los clientes pasen experiencias
inolvidables originando conexiones emocionales duraderas. Sin embargo, es imprescindible
gue no se descuide aspectos como la mejora continua del personal y aspectos visuales

atractivos en el interior de la empresa.
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En Brasil, Poveda (2023) sostiene que las empresas que emplean métodos
convencionales tienen poco impacto en las decisiones del consumidor. Las personas se
inclinan por experiencias, emociones y creencias, y si una marca no logra persuadir en esos
tres elementos, se pueden perder muchas ventas. Ante esta deficiencia, el marketing
emocional logra que los consumidores tomen decisiones mas rapidas, y su principal enfoque
es apelar a las emociones y no a la parte racional. De esta manera, la marca genera
compromiso, lealtad y mejora la imagen empresarial hacia el publico en general.

En México, Medina (2024) argumenta que el comportamiento del consumidor es
afectado cuando las empresas no les trasmite la suficiente confianza en su publicidad. Si los
clientes perciben que los anuncios no cumplen con su promesa comercial, podran llevarse una
pésima imagen empresarial. Por esa razon, para persuadir al consumidor en un proceso de
compra, la publicidad tiene que ser sincera y transparente ante el publico. Ademas, es
importante cuidar la reputacién online de la marca, ya que la confianza también se ve afectada
cuando los usuarios identifican comentarios negativos, en este caso, el 97% de los
consumidores tienen en cuenta las resefias antes de tomar decisiones de compra, y de estos,
el 85% presta especial atencion a las resefias negativas.

En Venezuela, Madrigal et al. (2024) indica que el comportamiento del consumidor
cambia constantemente, ya que ahora es prefiere estar informado desde el internet y se
asegura que el producto resuelva sus necesidades. Este proceso se basa en la evaluacion,
seleccion y utilizacién del bien o servicio, y para ello, las empresas invierten en sus redes
sociales contratando a patrocinadores o influenciadores que difundan la marca. De esta
manera, no solo aumentara la visibilidad en las redes, sino también que podra ser mas
competitiva ya que apelara al lado mas emocional de los usuarios para que tengan intenciones
de compra.

En el contexto nacional, en Lima, Reyna et al. (2023) manifiesta que las estrategias
obsoletas como cupones de descuentos, tarjetas de fidelizacion o acumulacion de puntos no
son suficientes para cautivar emocionalmente a los clientes. El factor tiempo juega un rol
importante, dado que antes los consumidores no eran exigentes, ahora buscan algo que les
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supere sus expectativas. EI marketing emocional, surge como una metodologia que permite
conectar a los clientes con ofertas especificas y se creen relaciones a largo plazo. En ese
orden de ideas, la empresa podra ofrecerles productos o servicios complementarios en un
futuro y asi incrementaran sus utilidades de forma rentable y escalable.

En Truijillo, Julca et al. (2023) testifica que las marcas que no son visualmente atractivas
desde una perspectiva visual, les resultard complicado conectar con las emociones de los
clientes. Esto se debe a que se dejan llevar por la primera impresién y si no visualizan
elementos como el color, disefio, marca y publicidad no tendran intenciones de compra. En
efecto, los consumidores se sienten inclinados por los beneficios que les ofrecen y por el precio
gue estan dispuestos a pagar, por lo que se infiere que, si un producto es muy llamativo, pero
no le ofrecen suficientes motivos para comprar, generara rechazo por parte de los clientes.

En Cajamarca, Culqui et al. (2023) afirma que la infoxicacion de los anuncios
publicitarios ocasiona desagrado en los clientes, dado que la mayoria suelen ser similares y
no provocan un alto impacto emocional en las decisiones de compra. Existe una relacion fuerte
entre la publicidad con las emociones del consumidor, por ello, las empresas al implementar
el marketing emocional podran despertar emociones positivas que contribuyan a su decision
de compra. No obstante, es imprescindible que la marca esté en constante innovacion, de tal
forma que los consumidores perciban nuevos elementos visuales que les genere atencion.

En Ayacucho, Badajoz et al. (2023) indica que el comportamiento de compra del
consumidor es alterado cuando las empresas no cumplen con la calidad que prometieron al
inicio. Esto puede perjudicar a la reputaciébn empresarial, ya que los usuarios en las redes
sociales pueden manifestar su incomodidad y no volver a prestar los servicios. Por
consecuencia, las compafiias deben ofrecer servicios de calidad que incluyan una atencion
amable, rapida y eficiente en la entrega de productos o servicios, ademas, se ha comprobado
que el 97% de los consumidores valoran la rapidez en el servicio, siempre que vaya
acompafada de cortesia del personal.

En Sullana, Juarez y Seminario (2023) afirman que las técnicas tradicionales se
centraban Unicamente en la transaccion de productos y servicios, lo que resultaba insuficiente

16



para influir en el comportamiento del consumidor. El cliente actual no busca solo concretar una
compra, Sin0 que aspira a que sus experiencias sean memorables y placenteras. En ese
sentido, las empresas deben de generar conexiones mas profundas con los clientes, de tal
forma que tengan experiencias positivas, aumenten los niveles de lealtad, fomenten el boca a
boca positivo y los impulsen a realizar compras repetidas.

En el contexto local, Diamante Restaurant — Cevicheria cuenta con 14 afos en el
mercado chiclayano y se especializa en ofrecer una experiencia culinaria auténtica centrada
en la gastronomia peruana. Su menu incluye una variedad de delicias marinas, desde
exquisitos ceviches hasta platos tradicionales como parihuelas, sudados y chicharrones. Con
un enfoque en la frescura de los ingredientes y la combinacion de sabores vibrantes, cada
plato resalta la riqgueza y diversidad del norte del Peru.

En su diagnostico principal, no utilizan anuncios visualmente llamativos para ofrecer
sus platos, generando que los clientes no se sientan emocionados a prestar los servicios y la
marca no tenga notoriedad en el mercado. Asi mismo, carece de innovacion en la preparacion
de platos, ocasionando que puedan cansarse con el menu si no hay nuevas opciones o
variaciones interesantes. No ofrece promociones ni descuentos exclusivos, originando que los
clientes opten por visitar otros lugares que si ofrecen beneficios especiales. En algunas
ocasiones, se han presentado demoras en la entrega de los platos, provocando que pasen
una pésima experiencia y expresen su malestar en las redes sociales, lo que puede dafiar la
reputacion del restaurante.

Desde otra perspectiva, el negocio cuenta con regular cantidad de clientes a diferencia
de sus competidores, causando que no incremente su demanda ni mejore su posicionamiento
en el sector gastronomico. La ambientacion del restaurante dispone de pocos elementos
decorativos que reflejen la gastronomia peruana generando que la estadia de los clientes no
sea muy placentera y no tengan intenciones pedir un segundo plato. Han existido algunos
reclamos y quejas de clientes anteriores, debido a la falta de preparacion del personal para
abordar este tipo de situaciones, ocasionando que perciban una sensacion de desconfianza al
momento que anhelen probar un plato especifico. Por ultimo, se han mostrado insatisfechos
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con los servicios prestados, originando que no muestren interés de volver al restaurante, ya
sea solos 0 acompafados.

De acuerdo a la probleméatica encontrada en Diamante Restaurant — Cevicheria, este
estudio tiene como finalidad elaborar una propuesta centrada en el marketing emocional para
influir en el comportamiento del consumidor. Asi mismo, se disefiardn estrategias que
conecten con las emociones de los clientes, agilizando asi su proceso de toma de decisiones
de compra.

En lo que se refiere a los antecedentes, en Argentina, Aldana (2022) plasmé analizar
las estrategias de marketing emocional ante la adquisicion de productos y servicios. El tipo fue
cuantitativo con una muestra de 350 consumidores, quienes el 26% se sienten influenciados
por los anuncios publicitarios de la marca, provocando que tengan deseos de prestar los
servicios y los recomienden a otras personas. Terminé concluyendo que la empresa debe de
difundir anuncios en sus redes sociales para mantener a sus clientes informados y establecer
una comunicacion comercial duradera a largo plazo.

En Colombia, Payares (2020) propuso implementar estrategias experienciales para
mejorar el proceso de promocion. El tipo fue cuantitativo y la muestra de 62 clientes, de los
cuales el 38.7% afirma que la empresa ofrece espacios sumamente atractivos, lo que les
proporciona experiencias Unicas, les permite disfrutar de momentos agradables durante su
visita y los motiva a volver mas seguido. Finalizé concluyendo que la decisién de compra de
los clientes esta fuertemente influenciada por las experiencias que el producto genera a través
de sus sentidos, emociones y sensaciones.

En Ecuador, Hernandez et al. (2021) plante6 medir el impacto del branding emocional
para generar conexion con la marca empresarial. El tipo fue cuantitativo y la muestra de 383
clientes. Como resultado obtuvo que el branding emocional impacta en un 0,970 en la conexién
de marca, lo que indica que, en la medida en que la empresa logre despertar emociones
positivas en los clientes, estos podran realizar compras con mayor frecuencia. Llegé a la

conclusion de que es fundamental crear experiencias emocionales para los clientes desde el
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momento en que ingresan al establecimiento, con el propésito de estimular su deseo de
compra y fomentar una conexion profunda con la marca de la empresa.

En México, Miranda (2023) plasmé evaluar el comportamiento del consumidor frente a
las compras online. El tipo fue cuantitativo y la muestra de 74 clientes, quienes el 27.8% sefiala
gue la empresa no le trasmite la suficiente confianza para que adquieran productos en sus
plataformas online, ocasionando que las ventas disminuyan y acudan a la competencia.
Concluy6 que las personas exhiben distintos comportamientos al interactuar con una
computadora en comparacion cuando visitan una tienda fisica, por tanto, es fundamental que
la empresa transmita su mensaje de manera clara y efectiva, con el objetivo de concretar una
compra satisfactoria.

En Bolivia, Nacho (2022) propuso identificar los factores que inciden en el
comportamiento del consumidor en relacion al uso de canales digitales. El tipo fue cuantitativo
y la muestra de 384 clientes, de los cuales el 54.43% expresan que su experiencia de compra
ha sido positiva, lo que indica que la calidad del servicio al cliente y la eficiencia en la atencion
juegan un papel crucial en la percepcion de la marca. Termind concluyendo que el avance
tecnoldgico ha obligado a las empresas a enfrentar el desafio de adaptarse al entorno digital,
no solo como una medida preventiva ante posibles crisis, sino también para priorizar las
demandas y expectativas de sus clientes en un mercado cada vez mas digitalizado.

A nivel nacional, En Lima, Portillo y Guerrero (2024) plantearon medir el impacto del
branding en las estrategias de marketing de redes sociales. El tipo fue cuantitativo y la muestra
de 253 clientes, quienes el 52.6% demuestra conformidad con el precio de los productos, lo
gue no solo fomenta compras mas regulares, sino que también despierta el deseo de
recomendar la marca a amigos o familiares. Concluyeron que los consumidores tienden a
elegir ciertas marcas cuando experimentan una conexion emocional con ellas y les crea
experiencias positivas que perduran en su memoria, lo que conduce a una lealtad a largo plazo
y a recomendarlas.

En Piura, Rondoy (2021) propuso corroborar si el neuromarketing contribuye a una
mejor calidad de los servicios. El tipo fue cuantitativo y la muestra de 68 clientes, de los cuales
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el 91% afirma que la ubicacion del restaurante es adecuada, lo que provoca que hagan
pedidos con mayor volumen y se cree un ambiente propicio para reuniones sociales y
momentos memorables. Termind concluyendo que el restaurante ha implementado una
estrategia eficaz centrada en elementos visuales que evocan emociones positivas en los
clientes, ademas, se destaca por ofrecer un ambiente acogedor que invita al publico a
guedarse y disfrutar de la experiencia gastronémica.

En Arequipa, Macedo (2021) formulé hallar si el marketing emocional se asocia con la
fidelizacion. El tipo fue cuantitativo y la muestra de 42 clientes, quienes el 57.1% se encuentra
en un nivel alto de marketing emocional, debido a que existe una conexion emocional con los
productos y servicios de la empresa, lo que robustece su experiencia de compra y asegura
gue sus necesidades sean plenamente satisfechas, contribuyendo asi a una percepcién
positiva de la marca. Finalizé concluyendo que el marketing emocional repercute
positivamente en la lealtad de los clientes, puesto que han recibido una buena atencion y les
otorgan grandes beneficios en relacion a su volumen de compras.

En Ica, Herndndez (2022) plasmé medir la asociacion entre el social media con el
comportamiento del consumidor. El tipo fue cuantitativo y la muestra de 52 clientes, de los
cuales el 61.5% posee un nivel excelente de comportamiento de compra, puesto que se
sienten incentivados a prestar los servicios, han quedado satisfechos y establecen relaciones
de confianza con el restaurante. Concluyé que una efectiva gestion de redes sociales ha
impulsado comportamientos de compra constantes de los clientes, ademas, esta estrategia ha
permitido comunicar promociones y descuentos de manera eficaz, manteniendo asi el interés
y compromiso de la audiencia.

En Trujillo, Medina (2021) propuso hallar el vinculo entre el marketing de los sentidos
con el comportamiento del consumidor. El tipo fue cuantitativo y la muestra de 150 clientes,
quienes el 49.3% tienen motivos contundentes para recomendar el restaurante a mas
personas, generando que la marca tenga mayor visibilidad en el mercado y fortalezca su
posicionamiento ante sus competidores. Llegd a concluir que el marketing sensorial tiene
efectos positivos en el comportamiento del consumidor, ya que, al utilizar elementos como la
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musica, aroma, disefio visual y tacto, crea conexiones profundas, aumenta su retencion e
influye en sus decisiones de compra.

A nivel local, Siesquen (2024) plante6 calcular la incidencia del neuromarketing en la
fidelidad del cliente. El tipo fue cuantitativo y la muestra de 115 clientes, de los cuales el 34%
se encuentran insatisfechos, puesto que han recibido una pésima atencion por parte de los
colaboradores ocasionando que presenten reclamos con bastante recurrencia y se lleven una
imagen negativa del restaurante. Lleg6 a concluir que el neuromarketing impacta en la fidelidad
del cliente, sin embargo, es esencial que el restaurante implemente estimulos sensoriales que
enriquezcan su experiencia de compra, aumentando asi su conexién emocional con la marca
y fortaleciendo su lealtad a largo plazo.

Mendo y Servan (2022) propusieron ejecutar el neuromarketing para incrementar los
niveles de posicionamiento. El tipo fue propositivo y la muestra de 60 clientes, quienes el 42%
no tienen deseos de volver prestar los servicios de la empresa, debido a su falta de atractivo
visual y a la poca confianza percibida en la interaccién con los colaboradores. Llegaron a la
conclusion que la aplicacion del neuromarketing ha demostrado ser efectiva en el aumento del
posicionamiento de la marca. Este éxito se atribuye a estrategias publicitarias especificas en
las redes sociales, asi como a la mejora de la experiencia sensorial, la seleccién cuidadosa de
la musica ambiental y una disposicion mas ordenada de los productos.

Salazar (2020) formulé corroborar si el marketing emocional contribuye a la
satisfaccion del cliente. El tipo fue cuantitativo y la muestra de 332 clientes, de los cuales el
61% muestran un alto interés en prestar los servicios del restaurante, debido a la calida
bienvenida y al trato cordial recibido por parte del personal durante toda la visita, ademas, la
satisfaccion del sabor de los platos contribuy6 a una experiencia culinaria gratificante. Llegé a
concluir que el restaurante no utiliza estrategias emocionales efectivas para cautivar a sus
clientes, ya que no les ofrece beneficios significativos ni establece relaciones duraderas con
ellos.

Castro (2024) plante6 hallar la asociacién del marketing digital en la decisién de
compra. El tipo fue cuantitativo y la muestra de 80 clientes, quienes el 49% se encuentra en
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un nivel alto de reconocimiento de necesidad, debido a que los colaboradores les brindan el
apoyo suficiente cuando estan buscando soluciones especificas ante un determinado producto
o0 servicio. Lleg6 a concluir que las estrategias digitales favorecen la decision de compra, sin
embargo, se deben de implementar ofertas de tal manera que los clientes no tengan la
necesidad de evaluar otras alternativas.

More y Nufiez (2023) plasmaron medir el impacto del marketing 2.0 en la decisién de
compra. El tipo fue cuantitativo y la muestra de 25 clientes, de los cuales el 36% consideran
gue la empresa tiene deficiencias en la comunicacion de sus mensajes publicitarios hacia el
publico, lo que ocasiona que se dejen persuadir por la competencia y disminuya su demanda.
Finalizaron concluyendo que el marketing 2.0 favorece las decisiones de compra del
consumidor al proporcionar contenido personalizado y relevante en las plataformas digitales,
ademas, permite una mayor interaccion y participacion del usuario.

En lo que respecta a la justificacion se divide en tres: tedrica, practica y social

Tedrica: Este estudio se justifica en teorias y conceptos que argumentan el marketing
emocional y comportamiento del consumidor, puesto que, un restaurante que implementa
estrategias emocionales que influyen en la decision de compra de los clientes, podran
incrementar su volumen de ventas y aumentar su visibilidad de marca ante sus competidores.
Asi mismo, los resultados obtenidos de los instrumentos utilizados servirAn como referencia
valiosa para investigaciones futuras en este ambito.

Practica: Diamante Restaurant — Cevicheria podra mejorar su experiencia de servicio
hacia los clientes, brindando una atencién de nivel de excelencia y ofreciendo los mejores
platos que resaltan la gastronomia del norte del Perd. Ademas, las estrategias publicitarias
incluyen contenido emocional cuidadosamente disefiado para influir de forma inconsciente en
las decisiones de compra de los clientes.

Social: Diamante Restaurant — Cevicheria podra ofrecer platos que satisfagan los
paladares de los clientes, acompafados de un servicio atento por parte del personal. Ademas,
podra mejorar la experiencia de cada cliente, brindandoles la comodidad de encontrar lo que
deseany la calidad en el servicio. De esta manera, los clientes no solo ahorran tiempo y dinero
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al evitar la bausqueda de otros lugares, sino que también disfrutaran de momentos agradables
y memorables en Diamante Restaurant — Cevicheria.
1.2. Formulacion del problema
¢El marketing emocional mejora el comportamiento del consumidor en Diamante
Restaurant — Cevicheria, Chiclayo 20247
1.3. Hipdtesis
H1: El marketing emocional mejora el comportamiento del consumidor en Diamante
Restaurant — Cevicheria, Chiclayo 2024.
Ho: El marketing emocional no mejora el comportamiento del consumidor en Diamante
Restaurant — Cevicheria, Chiclayo 2024.
1.4. Objetivos
Objetivo general
Elaborar una propuesta de marketing emocional para mejorar el comportamiento del
consumidor en Diamante Restaurant — Cevicheria, Chiclayo 2024.
Objetivos especificos
Diagnosticar el nivel de marketing emocional en Diamante Restaurant — Cevicheria.
Identificar el nivel de comportamiento del consumidor en Diamante Restaurant —
Cevicheria.
Disefiar una propuesta de marketing emaocional para mejorar el comportamiento del
consumidor en Diamante Restaurant — Cevicheria.
1.5. Teorias relacionadas al tema
1.5.1. Marketing emocional
Definiciones
Es una estrategia que se centra en generar conexiones emocionales significativas
entre una empresa con sus clientes y tiene como objetivo crear experiencias que despierten

sentimientos positivos y memorables (Mafias et al., 2022).

23



El marketing emocional implica el uso de las emociones en las estrategias de marketing
y publicidad para captar la atencion, generar recuerdo, fomentar la interaccién y motivar la
compra de un producto o servicio por parte de la audiencia (Sharma et al., 2022).

El marketing emocional es una metodologia en la que las empresas apelan a las
emociones para establecer conexiones profundas con los consumidores. Al hacerlo, no solo
buscan captar su atencién, sino también crear vinculos emocionales duraderos que fortalezcan
el conocimiento y la lealtad hacia la marca (Asyhari y Dermawan, 2024).

Teoria del branding emocional: de la persuasion a la seduccién

Echeverri (2023) afirma que esta teoria muestra el impacto del marketing emocional
ante el comportamiento de compra. En este caso, ethos representa la confianza y la autoridad,
pathos, la emocién y la conexién emocional, y logos, la légica y la razén. Cuando una marca
logra combinar estos tres aspectos, se vuelve emocionalmente impactante.

Ethos (credibilidad): inspira confianza y se posiciona como lider en un sector o rubro
especifico, siendo percibida como la mas confiable y autorizada. Por ejemplo: "La marca lider
en cuidado personal” (Echeverri, 2023).

Pathos (emocién): incentiva a los consumidores a actuar generando urgencia o temor
a perder una oportunidad, impulsando decisiones emocionales, aunque se debe aplicar con
bastante precaucion para evitar manipulaciones o rechazo por parte de los consumidores.
Existen casos, como las entidades benéficas que lo utilizan con mucha frecuencia. Por
ejemplo: "No elijas donde estudiar... elige quién quieres ser" (Echeverri, 2023).

Logos (I6gica): es el componente mas persuasivo, aunque depende de los otros dos.
Por lo general, presentar hechos o caracteristicas rara vez es suficiente para convencer a los
consumidores. Es fundamental demostrar como el producto puede beneficiarlos y conectar
con sus emociones y légica. Por ejemplo: "Aerosol desinfectante que elimina el 99,9% de virus,

bacterias, gérmenes, moho y hongos" (Echeverri, 2023).
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Figural

Teoria del branding emocional

Ethos Pathos Logos

Credibilidad Emocion e Légicay
y autoridad imaginacion razén

Nota: Elementos que conforman la teoria del branding emocional: ethos, pathos y
logos; los cuales influyen en las decisiones de compra de los clientes. Asi mismo, las marcas
tienen que persuadirlos emocionalmente, pero tienen que justificar su compra con la parte
racional. Adaptado de Echeverri (2023).

No es esencial utilizar todos los elementos, pero es importante considerarlos al
desarrollar una estrategia emocional que ayude a mejorar la capacidad de convencer. La
persuasién cambia el tono emocional de la comunicacién, y ambas, afectan como los clientes
deciden comprar a través del uso de palabras, textos, imagenes y la experiencia general. Las
marcas que combinan la persuasion con un enfoque emocional tienen mas posibilidades de
ser percibidas de manera positiva por sus clientes, en contraste con algunas de sus
competidoras, que pueden parecer frias y distantes (Echeverri, 2023).

Dimensiones

Manfas et al. (2022) lo dimensiona de la siguiente forma:

Seguridad

Se refiere al nivel de confianza que tiene el cliente hacia una marca. En este factor
analiza si la publicidad de la marca es honesta y si efectivamente cumple con lo que promete.
Los clientes se sienten seguros cuando los horarios de atencion son accesibles, la ubicacion

es cercana y la imagen externa es llamativa (Mafas et al., 2022).
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Emocion

Es la respuesta afectiva de los clientes hacia una determinada marca. Las emociones
surgen desde que observan la publicidad hasta que los clientes prestan el servicio. En su
mayoria las empresas suelen emplear promociones y descuentos para atraer la mayor
cantidad de prospectos. Un cliente emocionado hace compras rapidamente (Mafias et al.,
2022).

Identificacion

Surge cuando los clientes han tenido experiencias positivas y establecen relaciones
duraderas con la organizacion. Asi mismo, recibieron un trato personalizado, sus reclamos
fueron solucionados y el personal los atendié en un tiempo moderado. En este punto, los
clientes se vuelve embajadores de la marca (Mafas et al., 2022).

Impacto de la publicidad en las emociones

Los anuncios publicitarios digitales, especialmente los de marca, han evolucionado
hacia la generacion de emociones en los espectadores, tales como miedo, asco y amor. Se
ha comprobado que las campafias publicitarias que se centran en provocar emociones
obtienen un 31% mas de respuestas emocionales positivas en comparacion con aquellas que
son puramente racionales e informativas, las cuales solo alcanzan un 16% de respuestas
emocionales positivas. La alegria emerge como la emociéon mas prevalente, representando
casi la mitad de todas las respuestas emocionales, con un 46%. Estas emociones positivas
suelen impulsar la interacciéon del consumidor y su compromiso con la marca (Castro y
Pazmifio, 2023).

Una de las emociones positivas mas poderosas en la publicidad es la alegria, que
puede ser evocada a través de diversos géneros o estilos publicitarios, como el romance, la
familia, la amistad, los nifios y la infancia. EI neuromarketing ha corroborado que el 90% de
los procesos de compra son inconscientes, lo que significa que la publicidad puede generar
conexiones emocionales que influyen en las decisiones de compra. Los anuncios que utilizan

frases tradicionales como "ahorro" pueden activar significados especiales en la mente
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inconsciente del consumidor, lo que resulta en la generacidbn de emociones positivas que
refuerzan su placer y satisfaccion (Castro y Pazmifio, 2023).

Los procesos emocionales surgen de una evaluacion inconsciente de los estimulos y
proporcionan un marco para entender y prever el comportamiento de los consumidores
desencadenado por anuncios y campafias publicitarias. La codificacion de estos estimulos
desencadena respuestas emocionales que permiten analizar las variaciones en las respuestas
individuales. Por esta razén, muchas compafiias solicitan a expertos en marketing para
emplear el analisis de la expresion facial en tiempo real, con el objetivo de detectar los
elementos concretos que influyen en el anuncio y aquellos que no, para realizar ajustes
adecuados (Castro y Pazmifio, 2023).

1.5.2. Comportamiento del consumidor

Definiciones

Es un proceso en el que el consumidor pasa por distintas etapas, desde que identifica
su necesidad hasta que completa una compra, ademas, si su experiencia es favorable, podra
tomar la decision de adquirir productos y servicios de una marca con mayor recurrencia
(Cabrerizo, 2022).

Consiste en todas las acciones que los consumidores llevan a cabo desde que buscan
productos o servicios hasta que los utilizan, los evallan y deciden si seguirdn comprandolos o
no. Este comportamiento se basa en la busqueda de satisfacer sus necesidades y deseos
(Changder, 2024).

Se refiere a las actividades que los consumidores ejecutan durante el proceso de
basqueda, compra, uso, evaluacion y disposicion de productos y servicios de una empresa,
con la expectativa de que estos aborden todas sus necesidades y deseos de manera Optima
(Tiyasiningsih et al., 2023).

Teoria del ciclo comercial del consumidor

Segun Gomez y Gonzales (2021), el comportamiento del consumidor se ve afectado
en el punto de venta, donde las empresas se centran en atraer, interactuar y ganar la fidelidad

del cliente.
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Atraccion: Se refiere a lo que las empresas logran a través de la publicidad exterior de
sus instalaciones. Esto incluye todas las estrategias destinadas a motivar al consumidor a
emprender ciertas actividades. Es crucial que el interior del negocio esté bien equipado y
disponga de tecnologia moderna para atraer a los clientes. Estos prefieren una marca cuando
perciben ofertas auténticas y de valor excepcional (Gémez y Gonzéles, 2021).

Relacién: Consiste en las interacciones entre los empleados y los clientes en el
momento que estos visitan el negocio. Se evalla el compromiso de los trabajadores para
proporcionar respuestas a las preguntas o inquietudes de los clientes, con el fin de forjar
conexiones basadas en la confianza. Ademas, es esencial que la entrega de los productos sea
rapida para garantizar una experiencia gratificante y enriquecedora para el cliente (Gémez y
Gonzéles, 2021).

Fidelidad: Es el objetivo principal que las organizaciones aspiran durante su
sostenibilidad en el mercado. Para lograrlo, utilizan diferentes medios como descuentos en
futuras compras, tarjetas personalizadas y servicios adicionales relacionados con el consumo.
Para alcanzar este nivel de fidelidad, el cliente debe haber pasado por fases previas y sentir
gue sus necesidades han sido completamente satisfechas. Si la frecuencia de compra de los
clientes disminuye, las organizaciones deben aumentar sus esfuerzos publicitarios y reiniciar
el ciclo de ventas (Gomez y Gonzales, 2021).

Figura 2

Ciclo comercial del consumidor

Atraccion

Relacion | Fidelidad
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Nota: El ciclo comercial consiste en atraer la mayor cantidad de clientes, establecer
relaciones de confianza y conseguir su fidelidad hacia la marca. Este proceso radica en que
los productos o servicios resuelvan una necesidad especifica, de tal forma que la marca llegue
a las personas idoneas y dispuestas a comprar. Adaptado de Goémez y Gonzales (2021).

Esta teoria proporciona una vision integral de como las empresas pueden influir en el
comportamiento del consumidor y beneficiarse de ello. Al centrarse en la persuasion, pueden
utilizar estrategias de publicidad para atraer a los clientes y destacar ofertas auténticas, lo que
puede generar un mayor interés y preferencia por su marca. Ademas, al priorizar la relacion
con los clientes, pueden construir la confianza y la lealtad del cliente, lo que a su vez puede
conducir a una mayor retencién y recomendaciéon. Por ultimo, la referencia a la fidelidad
destaca la importancia de mantener un ciclo constante de ventas y ofrecer incentivos para
mantener a los clientes comprometidos a largo plazo. En pocas palabras, al implementar esta
teoria las empresas pueden fortalecer su posicién en el mercado y mejorar su desempefo
comercial.

Dimensiones

Cabrerizo (2022) plantea las siguientes dimensiones las cuales se basan en el proceso
de decision de compra.

Reconocimiento

Es cuando el prospecto se da cuenta de que tiene una necesidad que debe ser
satisfecha en un periodo especifico. Puede ocurrir de manera interna (cuando la persona
decide por si misma) o externa (cuando es influenciada por otras personas). Esta etapa es
crucial, ya que todas las demas fases se derivan de ella (Cabrerizo, 2022).

Informacion

Sucede cuando los clientes comienzan a investigar sobre la marca utilizando diferentes
fuentes. Suelen prestar atencion a las opiniones de clientes pasados, comentarios en las
plataformas online de la empresa y testimonios de diversos usuarios complacidos (Cabrerizo,

2022).
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Evaluacion

Ocurre cuando el cliente ha reunido informacioén significativa sobre la compafiia. En
esta etapa, examina factores como el precio, las opciones de pago y el interior del negocio.
Del mismo modo, el consumidor esta cerca de concretar una compra, por lo que suele ser muy
detallista y observador (Cabrerizo, 2022).

Decision

En esta etapa, el consumidor tiene la certeza que la marca es la mejor eleccién para
satisfacer su necesidad. Esta muy interesado para utilizar los servicios e incluso podria hacerlo
acompafiado de otras personas. Si por alguna razén el cliente no presta los servicios en ese
momento, es posible que lo realice con el paso del tiempo (Cabrerizo, 2022).

Poscompra

Esta es la fase final del proceso donde el cliente evalla su grado de satisfaccion
después de comprar algo lo ha dejado muy complacido. Si esta contento, es probable que
regrese a comprar y recomiende la marca. Pero si no lo estd, podria dejar comentarios
negativos que podrian dafiar la credibilidad corporativa (Cabrerizo, 2022).

Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

Gonzales (2021) plantea las siguientes:

Los factores culturales desempefian un papel crucial en la formacién de las
preferencias y decisiones de compra de los consumidores. Estos factores incluyen no solo las
normas y costumbres arraigadas en una sociedad, sino también las creencias profundamente
arraigadas que influyen en el comportamiento individual y colectivo. Desde la forma en que se
perciben los productos hasta la eleccion de marcas especificas, los valores culturales actian
como guias subyacentes para el comportamiento del consumidor. Cada sociedad, con su
propia cultura Unica, ejerce una influencia significativa en como se llevan a cabo las
transacciones comerciales y en qué se considera valioso en el proceso de compra (Gonzales,
2021).

Los factores sociales impactan significativamente en las decisiones de compra de los
consumidores, quienes son influenciados por sus circulos cercanos, como la familia, amigos y

30



grupos de referencia. Estos grupos, que incluyen desde afiliaciones politicas hasta
preferencias deportivas y profesionales, moldean la identidad del consumidor y afectan sus
elecciones de compra. Ademas, el papel de la familia en las decisiones de consumo ha
cambiado con el tiempo, con un mayor protagonismo de la mujer y una participacion mas activa
de los jovenes y nifios en el proceso de toma de decisiones familiares (Gonzales, 2021).

Los factores personales incluyen caracteristicas individuales, como la edad, la etapa
del ciclo de vida, la composicion familiar, la ocupacion, la situacién econdmica, el estilo de
vida, la personalidad y la accesibilidad a internet, entre otros. La edad y la etapa del ciclo de
vida afectan a las preferencias y necesidades de los consumidores, mientras que la ocupacion
y la situacion econdémica determinan su capacidad de gasto. El estilo de vida y la personalidad
influyen en las elecciones de productos y marcas, y la accesibilidad a internet ha revolucionado
la forma en que los consumidores investigan y compran productos (Gonzales, 2021).

Los factores psicolégicos comprenden: motivacion, percepcion, aprendizaje, creencias
y actitudes. La motivacion impulsa a los consumidores hacia la accion de compra, mientras
gue la percepcion afecta cédmo interpretan la informaciéon sobre las marcas. El aprendizaje
influye en la forma en que los consumidores adquieren conocimiento sobre productos y
servicios, y las creencias y actitudes moldean sus preferencias y elecciones. Ademas, existe
una relacién estrecha entre el comportamiento del consumidor y su personalidad, lo que influye
en como se desarrolla el proceso de toma de decisiones de compra (Gonzales, 2021).

Para un restaurante, comprender y aplicar los factores culturales, sociales, personales
y psicolégicos implica adaptar el mena y el ambiente para reflejar el sector gastronémico,
ofrecer promociones para grupos sociales especificos, personalizar ofertas segun las
caracteristicas individuales de los clientes y utilizar estrategias de marketing emocional que
apelen a la motivacion y percepcion de los clientes. Esto puede resultar en una mayor
satisfaccion del cliente y lealtad, contribuyendo al éxito del restaurante.

El nuevo comportamiento del consumidor

Gonzales (2021) afirma que las empresas pasan por grandes retos para identificar las
necesidades especificas de los consumidores, por lo cual se requiere el uso de mucha
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informacion. Esto implica que la marca debe de estar en multiples canales digitales como una
alternativa estratégica comercial y estar presente en todos los puntos de contacto del
consumidor con la finalidad que su experiencia de compra sea favorable.

Por ello, es imprescindible conocer herramientas digitales que permiten un mejor
andlisis del consumidor:

Buyer persona: implica la creacion de un perfil detallado y abstracto que representa al
cliente ideal, teniendo en cuenta aspectos demograficos, motivaciones, preocupaciones,
historias personales y desafios. Esta informacién es fundamental para guiar las estrategias de
marketing y ventas de una empresa (Gonzales, 2021).

Mapa de empatia: es una herramienta esencial que permite adentrar en la mente del
consumidor, explorando sus pensamientos, sentimientos y necesidades. Analiza seis aspectos
clave de la experiencia del consumidor: lo que piensay siente, lo que escucha, lo que ve, y lo
gue dice y hace, brindando una comprension profunda de su comportamiento y motivaciones
(Gonzales, 2021).

Viaje del consumidor: no se trata de un camino fisico, sino mas bien de un proceso
conceptual que varia dependiendo del tipo de producto o industria. Este viaje implica entender
en detalle la experiencia del consumidor desde que le surge una necesidad hasta después de
realizar la compra. El andlisis de este proceso es cada vez mas crucial, ya que brinda la
oportunidad de mejorar y optimizar los pasos del viaje del consumidor, ofreciendo asi un mayor
valor y satisfaccion al cliente (Gonzales, 2021).

Mapas de calor: son herramientas que permiten identificar los puntos de mayor interés
y atraccion para el consumidor a lo largo de su proceso de compra. Estos mapas trazan toda
la ruta que sigue el consumidor desde el inicio de su proceso de compra hasta concretarla.
Son fundamentales para comprender en qué aspectos se centra la atencién del consumidor,
donde se producen las interacciones mas significativas y qué elementos influyen en su toma
de decisiones. Ademas de identificar los puntos de atraccion, los mapas de calor también
pueden proporcionar informacion valiosa sobre areas de oportunidad para mejorar la
experiencia del cliente y optimizar las estrategias de marketing (Gonzales, 2021).

32



II. MATERIAL Y METODO



Il.  MATERIAL Y METODO
2.1. Tipo ydisefio de investigacion

2.1.1. Tipo de investigacion

El tipo fue descriptivo — propositivo. Es descriptivo, dado que se enfoca en describir,
analizar e interpretar las caracteristicas y propiedades de las variables para obtener una
representacion precisa y detallada de la problematica. A la vez es propositivo, puesto que, a
raiz de los problemas identificados en la realidad, se proponen soluciones o alternativas
mediante una propuesta, asi mismo, en este estudio se elabora una propuesta de marketing
emocional para contribuir al comportamiento del consumidor (Adams y McGuire, 2022).

2.1.2. Disefio de investigacion

El disefio fue no experimental — transaccional. Es no experimental, debido a las
variables de interés son observadas y analizadas en su entorno natural, sin intervenciones o
manipulaciones. Asi mismo, es transaccional, dado que la informacién se recolecta en un
punto especifico en el tiempo; en este estudio, el instrumento se aplico a los clientes una sola
vez (Rassel et al., 2022).

M ——» O —» P

Donde:

M = Muestra de estudio.

O = Informacién a recoger.

P = Propuesta
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2.2.

Tabla 1

Variables, operacionalizacién

Operacionalizacién de marketing emocional

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores  items  Instrumento Valores Tipo de Escala de
de estudio conceptual operacional finales variable medicién
Es una estrategia Confianza
que se centra en Honestidad
generar . Seguridad Horario 1-5
conexiones El marketing Ubicacién Muy
; emocional se :
emocionales evaliia Imagen alto: Escala
significativas mediante Publicidad [61 - 75) Likert:
entre una clementos Servicio Alto:
_ empresa con sus i oo que Emocion Promocién 6-10 [46 - _60) Total
Marketing clientes y tiene o Descuento . . Medio: L acuerdo
. - posibilitan la . Cuestionario Categorica
emocional como objetivo conexion Rapidez [31 - 45) Acuerdo
crear . Experiencia Bajo: Indiferente
S emocional .
experiencias que Relacién [16 - 30) Desacuerdo
: entre la marca
despierten las Trato Muy Total
sentimientos yias s Solucion bajo: desacuerdo
0Sitivos experiencias ldentificacion 11-15 1-15
P y de los clientes. [ )
memorables Tiempo
(Mafas et al., P
2022).
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Tabla 2

Operacionalizacion de comportamiento del consumidor

Variable Definicion Definicion , , , ‘ Valores Tipo de Escala de
de ; Dimensiones Indicadores Items  Instrumento . . L
estudio conceptual operacional finales variable medicion

Es un proceso Reconocimient Necesidad
P La medicion Decision 16 — 18
en el que el del 0 f .
consumidor © . In uencia
identifica su comportami Opinion
. ento del Informacion Comentario 19-21 Muy alto:
necesidad : . . Escala
consumidor Testimonio [61 - 75) N
hasta que b ) Alto: Likert:
completa una se basa en 3 Precio o:
Comport el ciclo de Evaluacion Pago 22-24 [46 - 60)
. compra, . o Total
amiento , , compra, Interior . . Medio:
ademas, si su o Cuestionari L acuerdo
del experiencia es  9Y€ abarca Eleccién o [31-45) Categodrica Acuerdo
consumi 1'? desde el Decisién Interés 25 -27 Bajo: ;
dor av,orable,_ . conocimient Compafiia [16 - 30) Indiferente
podra adquirir : I Desacuerdo
odela Satisfaccion Muy
productos y 7 Total
- marca Regresar bajo:
servicios con desacuerdo
mavor hasta la [1-15)
yor. adquisicion Poscompra 28 -30
recurrencia
. de un Recomendar
(Cabrerizo, roducto o
2022). product
servicio.
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2.3. Poblacion de estudio, muestra, muestreo y criterios de seleccién

2.3.1. Poblacién

La poblacion se define como el universo o conjunto de elementos, individuos, casos o0
entidades que comparten caracteristicas comunes (Eguiguren, 2021). En este estudio, la
poblacién consistié en 7640 clientes de Diamante Restaurant — Cevicheria, quienes utilizaron
los servicios entre enero y abril (ver anexos).

2.3.2. Muestra

Una muestra se refiere al subconjunto seleccionado de la poblacion de manera que
las conclusiones derivadas de su analisis sean representativas (Cuevas, 2021). Para su
calculo se empled la siguiente formula:

NxZ*xpxq
e2x(N—-1)+22xpxq

Muestra (n) = 366
Poblacién (N) = 7640
Nivel de confianza (2) = 95%: 1.96
Probabilidad de éxito (p) = 50%: 0.5
Probabilidad de fracaso (q) = 50%: 0.5
Nivel de error () = 5%: 0.05

La muestra const6 de 366 clientes de Diamante Restaurant — Cevicheria.

2.3.3. Muestreo

El muestro consiste en seleccionar un segmento del universo que se desea investigar,
con la finalidad que esta muestra sea representativa del total de la poblacién a investigar. Asi
mismo, se empled el muestreo probabilistico aleatorio simple, donde cada individuo tiene
igual probabilidad de ser seleccionado (Guerrero, 2023).

2.3.4. Criterios de seleccion

Se incluyeron solo a clientes mayores de edad que hayan solicitado una boleta de

pago entre los meses de enero a abril.

37



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

La encuesta consiste en recopilar datos sisteméaticamente de una muestra
representativa de individuos. A través de preguntas estructuradas, la encuesta busca capturar
no solo informacién cuantitativa, como preferencias y comportamientos, sino también
perspectivas subjetivas y opiniones sobre una amplia gama de temas. (Vermay Singh, 2023).

Un cuestionario se conceptualiza como una herramienta fundamental en la
investigacion, disefiada meticulosamente para la medicion precisa de uno o varios conceptos
0 construcciones de interés. Su objetivo principal es capturar datos mediante la recopilacion
de respuestas a una serie de preguntas cuidadosamente seleccionadas (Kaewkungwal,
2023).

La validez se refiere a la medida en que un cuestionario realmente evalla lo que se
pretende medir o logra su objetivo previsto al ser desarrollado. EI mas utilizado es el de juicio
de expertos, en el que profesionales en el campo expresan sus opiniones sobre la idoneidad
del instrumento y su adaptacién a la poblacion de estudio (Nufiez et al., 2021).

La confiabilidad se refiere a la consistencia y precision de los datos obtenidos a través
de un instrumento de medicién. Para asegurar esta confiabilidad, se realiza una prueba piloto
del cuestionario, que implica recopilar y analizar datos para evaluar su coherencia interna
(Lizana y Burgos 2022). En este caso, se empled el coeficiente del alfa de Cronbach.

Tabla 3

Fiabilidad del cuestionario

Alfa de N de
Cronbach elementos
977 30

En la Tabla 3 se evidencia que el instrumento presenta un coeficiente alfa de Cronbach
de 0,977, mientras que N indica el numero total de items. Dado que el coeficiente supera
0,80, se puede inferir que el instrumento exhibe una confiabilidad excelente y es apto para

ser replicado.

38



2.5. Procedimiento de analisis de datos

Se present6 una solicitud formal al gerente de Diamante Restaurant — Cevicheria para
obtener su autorizacion y dar comienzo a la investigacion.

Se construy6 el marco tedrico mediante fuentes fidedighas respecto a las variables de
estudio.

Se elaboraron los cuestionarios con la finalidad de cumplir los objetivos de
investigacion.

Se aplicaron los cuestionarios a los clientes para conocer sus opiniones ante la
problematica encontrada.

Las respuestas obtenidas de la muestra, fue sometida en programas de Excel y SPSS.

Por Ultimo, se elabor6 una propuesta como alternativa de solucién ante la
problematica que presenta el restaurante.

2.6. Criterios éticos

Respeto: al solicitar la colaboracién de los participantes en este estudio, se les
aseguré que sus datos personales serian tratados de manera confidencial, con el objetivo de
brindarles seguridad y tranquilidad.

Beneficencia: se garantiz6 un trato ético a cada individuo, respetando todas sus
decisiones. Ademas, se enfatizd que su participacion en el estudio fue completamente
voluntaria, con el fin de mantener la integridad y el propdsito original de la investigacion sin
influencias externas.

Justicia: se asegurd que todas las respuestas de los participantes fueran tratadas de
manera equitativa, evitando asi cualquier sesgo que pudiera afectar la imparcialidad del
estudio. Ademés, se les comunicé claramente que su participacion estaba destinada

exclusivamente a prop0sitos académicos.
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.  RESULTADOS

3.1. Resultados
Diagnosticar el nivel de marketing emocional en Diamante Restaurant — Cevicheria.
Tabla 4

Nivel de marketing emocional

Nivel n %
Muy Alto 56 15%
Alto 66 18%
Medio 188 51%
Bajo 45 12%

Muy Bajo 11 3%
Total 366 100%

Figura 3

Nivel de marketing emocional
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Muy Alto Alto Medio Bajo Muy Bajo

Nota: Del 100% de los encuestados, el 51% se encuentra en un nivel Medio, debido
a que no les otorgan grandes beneficios que les despierte emociones positivas y no recibieron
una atencién apropiada por parte de los colaboradores, originando que su experiencia ante
los servicios sea desfavorable y se lleven una mala imagen del restaurante; mientras que el
18% esté en un nivel Alto, el 15% en un nivel Muy Alto, el 12% en un nivel Bajo y por ultimo

el 3% en un nivel Muy Bajo.
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Tabla 5

Nivel de seguridad

Nivel n %
Muy Alto 110 30%
Alto 133 36%
Medio 77 21%
Bajo 35 10%

Muy Bajo 11 3%
Total 366 100%

Figura 4

Nivel de seguridad
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Nota: Del 100% de los encuestados, el 36% se encuentra en un nivel Alto, ya que
perciben que los servicios son confiables, valoran la honestidad de la publicidad del negocio,
encuentran atractiva la imagen del establecimiento y estan conformes con el horario de
atencion y con la ubicacion; mientras que el 30% esta en un nivel Muy Alto, el 21% en un

nivel Medio, el 10% en un nivel Bajo y por ultimo el 3% en un nivel Muy Bajo.
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Tabla 6

Nivel de emocion

Nivel n %
Muy Alto 56 15%

Alto 33 9%
Medio 111 30%
Bajo 155 42%

Muy Bajo 11 3%
Total 366 100%

Figura 5

Nivel de emocion
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Nota: Del 100% de los encuestados, el 42% se encuentra en un nivel Bajo, dado que
la publicidad del negocio no les llama su atencién, no se sienten emocionados con los
servicios, experimentan dificultades para tomar decisiones con prontitud y no reciben
promociones ni descuentos de los platos ofrecidos; mientras que el 30% esta en un nivel
Medio, el 15% en un nivel Muy Alto, el 9% en un nivel Alto y por ultimo el 3% en un nivel Muy

Bajo.
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Tabla 7

Nivel de identificacion

Nivel n %
Muy Alto 45 12%
Alto 66 18%
Medio 111 30%
Bajo 133 36%

Muy Bajo 11 3%
Total 366 100%

Figura 6

Nivel de identificacion
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Nota: Del 100% de los encuestados, el 36% se encuentra en un nivel Bajo, puesto
gue su experiencia ante los servicios ha sido desfavorable, no establecen relaciones de
confianza con el personal, no recibieron un trato cordial, no les ofrecieron soluciones
inmediatas y hubo demoras en la entrega de pedidos; mientras que el 30% esta en un nivel
Medio, el 18% en un nivel Alto, el 12% en un nivel Muy Alto y por ultimo el 3% en un nivel

Muy Bajo.
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Identificar el nivel de comportamiento del consumidor en Diamante Restaurant —
Cevicheria.
Tabla 8

Nivel de comportamiento del consumidor

Nivel n %
Muy Alto 56 15%
Alto 110 30%
Medio 144 39%
Bajo 45 12%

Muy Bajo 11 3%
Total 366 100%

Figura 7

Nivel de comportamiento del consumidor
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Nota: Del 100% de los encuestados, el 39% se encuentra en un nivel Medio, puesto
gue consideran que hay otras opciones mas atractivas en el mercado que les briden un mejor
servicio y no tienen deseos de regresar ni de recomendar el restaurante a mas personas,
ocasionando que pierda posicionamiento y disminuya su cartera de clientes; mientras que el
30% esta en un nivel Alto, el 15% en un nivel Muy Alto, el 12% en un nivel Bajo y por altimo

el 3% en un nivel Muy Bajo.
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Tabla 9

Nivel de reconocimiento

Nivel n %
Muy Alto 111 30%
Alto 143 39%
Medio 44 12%
Bajo 57 16%

Muy Bajo 11 3%
Total 366 100%

Figura 8

Nivel de reconocimiento

40%
35%
30%
25%

20% 39%
15%

10%

0%
Muy Alto Alto Medio Bajo Muy Bajo

Nota: Del 100% de los encuestados, el 39% se encuentra en un nivel Alto, ya que
eligen acudir al restaurante cuando sienten la necesidad de disfrutar de un plato en particular,
ademas, tomaron la decision de elegirlo de forma independiente y también porque fueron
influenciados por terceras personas; mientras que el 30% esta en un nivel Muy Alto, el 16%

en un nivel Bajo, el 12% en un nivel Medio y por ultimo el 3% en un nivel Muy Bajo.
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Tabla 10

Nivel de informacion

Nivel n %
Muy Alto 100 27%
Alto 121 33%
Medio 89 24%
Bajo 44 12%

Muy Bajo 12 3%
Total 366 100%

Figura 9

Nivel de informacion

35%

30%

25%
20%
33%
15%
10%

0%
Muy Alto Alto Medio Bajo Muy Bajo

Nota: Del 100% de los encuestados, el 33% se encuentra en un nivel Alto, debido a
gue los clientes anteriores expresaron opiniones positivas sobre el restaurante, compartieron
sus experiencias gastronémicas en redes sociales y han observado testimonios favorables
de otras personas respecto a los platos que degustaron; mientras que el 27% esta en un nivel
Muy Alto, el 24% en un nivel Medio, el 12% en un nivel Bajo y por ultimo el 3% en un nivel

Muy Bajo.
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Tabla 11

Nivel de evaluacién

Nivel n %
Muy Alto 99 27%
Alto 155 42%
Medio 46 13%
Bajo 55 15%

Muy Bajo 11 3%
Total 366 100%

Figura 10

Nivel de evaluacién

45%
40%
35%

30%

25%
42%
20%
15%
10%
” P

0%
Muy Alto Alto Medio Bajo Muy Bajo

Nota: Del 100% de los encuestados, el 42% se encuentra en un nivel Alto, puesto que
consideran que el precio de los platos es accesible, estan conformes con las formas de pago
disponibles y manifiestan que en el interior del local se percibe un ambiente agradable que
los motiva a degustar de algun plato; mientras que el 27% esté en un nivel Muy Alto, el 15%

en un nivel Bajo, el 13% en un nivel Medio y por ultimo el 3% en un nivel Muy Bajo.
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Tabla 12

Nivel de decision

Nivel n %

Muy Alto 22 6%
Alto 56 15%
Medio 88 24%
Bajo 134 37%
Muy Bajo 66 18%
Total 366 100%

Figura 11

Nivel de decision

40%
35%

30%

25%
20%
15%
10%
’ 15%

0%
Muy Alto Alto Medio Bajo Muy Bajo

Nota: Del 100% de los encuestados, el 37% se encuentra en un nivel Bajo, dado que
aun analizan la opcion de acudir a otros restaurantes que les ofrezcan una mejor variedad de
platos, los servicios que les brindan no son de su interés y no tienen ganas de acudir al local
en compafiia de amigos o familiares; mientras que el 24% esta en un nivel Medio, el 18% en

un nivel Muy Bajo, el 15% en un nivel Alto y por dltimo el 6% en un nivel Muy Alto.
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Tabla 13

Nivel de poscompra

Nivel n %

Muy Alto 23 6%
Alto 77 21%

Medio 34 9%
Bajo 165 45%
Muy Bajo 67 18%
Total 366 100%

Figura 12

Nivel de poscompra
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Nota: Del 100% de los encuestados, el 45% se encuentra en un nivel Bajo, debido a
gue no estan satisfechos con los servicios ofrecidos en general, no tienen intenciones de
regresar al restaurante y no encuentran razones convincentes para recomendarlo a otras
personas, generando que no incremente su cartera de clientes; mientras que el 21% esta en
un nivel Alto, el 18% en un nivel Muy Bajo, el 9% en un nivel Medio y por ultimo el 6% en un

nivel Muy Alto.
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3.2. Discusion

Objetivo especifico 01: Diagnosticar el nivel de marketing emocional en Diamante
Restaurant — Cevicheria, se obtuvo que el 51% se encuentra en un nivel Medio, debido a que
no les otorgan grandes beneficios que les despierte emociones positivas y no recibieron una
atencion apropiada por parte de los colaboradores, originando que su experiencia ante los
servicios sea desfavorable y se lleven una mala imagen del restaurante. Segin Mafias et al.
(2022) afirma que el marketing emocional es una estrategia que se centra en crear conexiones
emocionales significativas entre una empresa con sus clientes y tiene como objetivo crear
experiencias que despierten sentimientos positivos y memorables.

Por otro lado, Macedo (2021) hall6 que el 57.1% se encuentra en un nivel alto de
marketing emocional, debido a que existe una conexiébn emocional con los productos y
servicios de la empresa, lo que robustece su experiencia de compra y asegura que sus
necesidades sean plenamente satisfechas, contribuyendo asi a una percepcion positiva de la
marca. Este resultado es distinto, ya que los clientes de Diamante estan en un nivel medio de
marketing emocional, originando que la marca no apele a sus emociones, no se creen
relaciones a largo plazo y su experiencia no sea placentera al momento que degusten los
platos.

Dimensién seguridad, se hall6 que el 36% se encuentra en un nivel Alto, ya que
perciben que los servicios son confiables, valoran la honestidad de la publicidad del negocio,
encuentran atractiva la imagen del establecimiento y estan conformes con el horario de
atencion y con la ubicacion. Segun Mafias et al. (2022) argumenta que la seguridad se refiere
al nivel de confianza que tiene el cliente hacia una marca. En este factor analiza si la publicidad
de la marca es honesta y si efectivamente cumple con lo que promete. Los clientes se sienten
seguros cuando los horarios de atencidn son accesibles, la ubicacion es cercana y la imagen
externa es llamativa

Sin embargo, Miranda (2023) encontré que el 27.8% sefiala que la empresa no le

trasmite la suficiente confianza para que adquieran productos en sus plataformas online,
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ocasionando que las ventas disminuyan y acudan a la competencia. Este resultado es
contradictorio, debido a que los clientes de Diamante manifiestan que los servicios
gastrondmicos prestados son confiables, ocasionando que se sientan seguros durante su
permanencia en el local.

Desde otra perspectiva, Rondoy (2021) obtuvo que el 91% afirma que la ubicacion del
restaurante es adecuada, lo que provoca que hagan pedidos con mayor volumen y se cree un
ambiente propicio para reuniones sociales y momentos memorables. Este resultado
concuerda, puesto que los clientes de Diamante estan conformes con la ubicacion del negocio,
lo que facilita la prestacién de servicios y reduce los costos de transporte para ellos.

Dimensién emocion, se encontré que el 42% se encuentra en un nivel Bajo, dado que
la publicidad del negocio no les llama su atencién, no se sienten emocionados con los
servicios, experimentan dificultades para tomar decisiones con prontitud y no reciben
promociones ni descuentos de los platos ofrecidos. Segin Mafias et al. (2022) indica que la
emocion es la respuesta afectiva de los clientes hacia una determinada marca. Las emociones
surgen desde que observan la publicidad hasta que los clientes prestan el servicio. En su
mayoria las empresas suelen emplear promociones y descuentos para atraer la mayor
cantidad de prospectos. Un cliente emocionado hace compras rapidamente.

No obstante, Aldana (2022) obtuvo que el 26% se sienten influenciados por los
anuncios publicitarios de la marca, provocando que tengan deseos de prestar los servicios y
los recomienden a otras personas. Este resultado es opuesto, puesto que los clientes de
Diamante sefialan que la publicidad del restaurante no logra captar su atencion, lo que resulta
en una falta de interés inicial por probar alguno de sus platos.

Dimensién identificacion, se evidencié que el 36% se encuentra en un nivel Bajo,
puesto que su experiencia ante los servicios ha sido desfavorable, no establecen relaciones
de confianza con el personal, no recibieron un trato cordial, no les ofrecieron soluciones
inmediatas y hubo demoras en la entrega de pedidos. Segun Mafias et al. (2022) testifica que
la identificacion surge cuando los clientes han tenido experiencias positivas y establecen
relaciones duraderas con la organizacion. Asi mismo, recibieron un trato personalizado, sus
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reclamos fueron solucionados y el personal los atendié en un tiempo moderado. En este punto,
los clientes se vuelve embajadores de la marca.

En contraste, Nacho (2022) obtuvo que el 54.43% expresan que su experiencia de
compra ha sido positiva, lo que indica que la calidad del servicio al cliente y la eficiencia en la
atencion juegan un papel crucial en la percepcion de la marca. Este resultado es discrepante,
ya que la experiencia de los clientes de Diamante ha sido desagradable, causando que se
lleven una pésima impresion del negocio y manifiesten comentarios negativos respecto a la
atencion recibida.

Objetivo especifico 02: Identificar el nivel de comportamiento del consumidor en
Diamante Restaurant — Cevicheria, se obtuvo que el 39% se encuentra en un nivel Medio,
puesto que consideran que hay otras opciones mas atractivas en el mercado que les briden
un mejor servicio y no tienen deseos de regresar ni de recomendar el restaurante a mas
personas, ocasionando que pierda posicionamiento y disminuya su cartera de clientes. Segun
Cabrerizo (2022) manifiesta que el comportamiento del consumidor es un proceso en el que
el consumidor pasa por distintas etapas, desde que identifica su hecesidad hasta que completa
una compra, ademas, si su experiencia es favorable, podra tomar la decision de adquirir
productos y servicios de una marca con mayor recurrencia.

De forma semejante, Hernandez (2022) hallé que el 61.5% posee un nivel excelente
de comportamiento de compra, puesto que se sienten incentivados a prestar los servicios, han
guedado satisfechos y establecen relaciones de confianza con el restaurante. Este resultado
es diferente, puesto que los clientes de Diamante poseen un nivel medio de comportamiento
del consumidor, originando que elijan otros restaurantes que les brinden mejores ofertas y no
tengan intenciones de volver.

Dimensién reconocimiento, se hallé que el 39% se encuentra en un nivel Alto, ya que
eligen acudir al restaurante cuando sienten la necesidad de disfrutar de un plato en particular,
ademas, tomaron la decision de elegirlo de forma independiente y también porque fueron
influenciados por terceras personas. Segun Cabrerizo (2022) sefiala que el reconocimiento es
cuando el prospecto se da cuenta de que tiene una necesidad que debe ser satisfecha en un
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periodo especifico. Puede ocurrir de manera interna (cuando la persona decide por si misma)
0 externa (cuando es influenciada por otras personas). Esta etapa es crucial, ya que todas las
demaés fases se derivan de ella.

Asi mismo, Castro (2024) obtuvo que el 49% se encuentra en un nivel alto de
reconocimiento de necesidad, debido a que los colaboradores les brindan el apoyo suficiente
cuando estan buscando soluciones especificas ante un determinado producto o servicio. Este
resultado concuerda, debido a que los clientes de Diamante poseen un nivel alto de
reconocimiento de necesidad, lo que implica que, cuando sientan la necesidad de degustar
algun plato, consideren al restaurante como una opcion destacada para satisfacer sus deseos
gastronémicos.

Dimensién informacién, se encontré que el 33% se encuentra en un nivel Alto, debido
a que los clientes anteriores expresaron opiniones positivas sobre el restaurante, compartieron
sus experiencias gastronémicas en redes sociales y han observado testimonios favorables de
otras personas respecto a los platos que degustaron. Segun Cabrerizo (2022) indica que la
informacién sucede cuando los clientes comienzan a investigar sobre la marca utilizando
diferentes fuentes. Suelen prestar atencion a las opiniones de clientes pasados, comentarios
en las plataformas online de la empresa y testimonios de diversos usuarios complacidos.

Dimension evaluacién, se evidencié que el 42% se encuentra en un nivel Alto, puesto
gue consideran que el precio de los platos es accesible, estan conformes con las formas de
pago disponibles y manifiestan que en el interior del local se percibe un ambiente agradable
gue los motiva a degustar de algun plato. Segin Cabrerizo (2022) manifiesta que la evaluacion
ocurre cuando el cliente ha reunido informacion significativa sobre la compafiia. En esta etapa,
examina factores como el precio, las opciones de pago y el interior del negocio. Del mismo
modo, el consumidor esta cerca de concretar una compra, por lo que suele ser muy detallista
y observador.

De igual manera, Portillo y Guerrero (2024) encontraron que el 52.6% demuestra
conformidad con el precio de los productos, lo que no solo fomenta compras mas regulares,
sino que también despierta el deseo de recomendar la marca a amigos o familiares. Ademas,
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Payares (2020) hall6 que el 38.7% afirma que la empresa ofrece espacios sumamente
atractivos, lo que les proporciona experiencias unicas, les permite disfrutar de momentos
agradables durante su visita y los motiva a volver mas seguido.

Los resultados mostrados anteriormente coinciden, ya que los clientes de Diamante
expresan su conformidad respecto al precio de los platos y al ambiente percibido en el interior
del local. Estos factores provocan que los clientes, al sentir que los precios son justos, estén
mas inclinados a realizar pedidos de mayor valor, lo que aumenta el ticket promedio y, por
ende, los ingresos del negocio, ademas, la percepcién positiva del ambiente del local crea una
estadia mas placentera, lo que fomenta que permanezcan mas tiempo y, potencialmente,
realicen mas consumos durante su visita.

Dimensién decision, se obtuvo que el 37% se encuentra en un nivel Bajo, dado que
aun analizan la opcion de acudir a otros restaurantes que les ofrezcan una mejor variedad de
platos, los servicios que les brindan no son de su interés y no tienen ganas de acudir al local
en compafia de amigos o familiares. Segun Cabrerizo (2022) argumenta que la decision se
refiere cuando el consumidor tiene la certeza que la marca es la mejor eleccion para satisfacer
su necesidad. Estd muy interesado para utilizar los servicios e incluso podria hacerlo
acompafiado de otras personas. Si por alguna razén el cliente no presta los servicios en ese
momento, es posible que lo realice con el paso del tiempo.

En cambio, Salazar (2020) hall6 que el 61% muestran un alto interés en prestar los
servicios del restaurante, debido a la calida bienvenida y al trato cordial recibido por parte del
personal durante toda la visita, ademas, la satisfaccién del sabor de los platos contribuyé a
una experiencia culinaria gratificante. Este resultado es discrepante, dado que los clientes de
Diamante no muestran un gran interés ante los servicios gastronomicos ofrecidos, lo que los
lleva a optar por otros establecimientos y, como consecuencia, genere pérdidas para el
restaurante.

Dimensién poscompra, se hallé que el 45% se encuentra en un nivel Bajo, debido a
gue no estan satisfechos con los servicios ofrecidos en general, no tienen intenciones de
regresar al restaurante y no encuentran razones convincentes para recomendarlo a otras
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personas, generando que no incremente su cartera de clientes. Segun Cabrerizo (2022)
testifica que la poscompra es la fase final del proceso donde el cliente evalla su grado de
satisfaccion después de comprar algo lo ha dejado muy complacido. Si esta contento, es
probable que regrese a comprar y recomiende la marca. Pero si no lo esta, podria dejar
comentarios negativos que podrian dafiar la credibilidad corporativa.

Del mismo modo, Siesquen (2024) obtuvo que el 34% se encuentran insatisfechos,
puesto que han recibido una pésima atencion por parte de los colaboradores ocasionando que
presenten reclamos con bastante recurrencia y se lleven una imagen negativa del restaurante.
Ademas, Mendo y Servan (2022) hallaron que el 42% no tienen deseos de volver prestar los
servicios de la empresa, debido a su falta de atractivo visual y a la poca confianza percibida
en la interaccion con los colaboradores.

Estos resultados coinciden, debido a que los clientes de Diamante muestran una
insatisfaccion general con los servicios ofrecidos y carecen de motivos convincentes para
regresar al local. Estos factores contribuyen a una experiencia gastronémica desfavorable y a
una considerable disminucién en la clientela, lo que impacta directamente en el
posicionamiento del restaurante y en sus ganancias.

Desde otra arista, Medina (2021) encontré que el 49.3% tienen motivos contundentes
para recomendar el restaurante a mas personas, generando que la marca tenga mayor
visibilidad en el mercado y fortalezca su posicionamiento ante sus competidores. Siendo este
resultado contradictorio a lo que se obtuvo por parte de los clientes de Diamante.

Tras contrastar los resultados obtenidos con los antecedentes y las teorias, se elaboré
una propuesta de marketing emocional para mejorar el comportamiento del consumidor en
Diamante Restaurant — Cevicheria, por tanto, se acepta H1 y se rechaza Ho. Ademas, se
espera su ejecucion, ya que contrasta la problematica encontrada y contribuye a las utilidades

del negocio.
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3.3. Aporte de lainvestigacién

Titulo

Disefiar la estrategia de marketing emocional para el comportamiento del consumidor
en Diamante Restaurant — Cevicheria.

Introduccidn

El sector gastrondmico presenta uno de los desafios mas exigentes en cuanto al
posicionamiento empresarial. La falta de conexion emocional con los clientes puede llevarlos
a considerar otras opciones que les ofrezcan beneficios adicionales, como descuentos,
promociones o regalos. Por esta razén, el marketing emocional es fundamental en los
restaurantes para garantizar una experiencia 6ptima para los clientes al apelar a sus
emociones. Sin embargo, no se trata Unicamente de tener anuncios publicitarios atractivos; la
eficiencia en la atencién por parte del personal es igualmente crucial para asegurar una
estancia placentera para los clientes.

En este estudio, se ha identificado que Diamante Restaurant — Cevicheria no ha
implementado el marketing emocional, lo que estd impactando en el comportamiento del
consumidor. Los resultados de los cuestionarios muestran que el 51% de los clientes se sitan
en un nivel medio en relacién con el marketing emocional, y el 39% en un nivel medio en
cuanto al comportamiento del consumidor. Con base en estos hallazgos, se espera que la
aplicacion de la propuesta contribuya a alcanzar niveles satisfactorios en ambos aspectos,
mejorando asi la situacion actual del negocio.

A continuacion, este aporte esta estructurado por una serie de estrategias, actividades,
cronograma, costos y beneficios con el proposito que los clientes puedan ser influenciados
mediante sus emaociones y mejore su comportamiento de compra ante los servicios de
Diamante Restaurant — Cevicheria.

Objetivos

Objetivo general

Proponer estrategias de marketing emocional para mejorar el comportamiento del
consumidor en Diamante Restaurant — Cevicheria.
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Estrategias
Innovar la publicidad de los servicios.
Otorgar descuentos especiales a los clientes.
Mejorar la atencién del personal.
Plan de accion

Tabla 14

Plan de accion

Estrategia Actividad Periodo Responsable
Innovar la
publicidad de los disé:;;;ga;t;rgﬁco 3 meses
servicios.
Otorgar
descuentos Sortear cupones 1 mes Gerente general
especiales a los de descuento.
clientes.

Contrato de
especialista en 4 meses
atencion al cliente.

Mejorar la atencion
del personal.

Desarrollo de estrategias

Estrategia

Innovar la publicidad de los servicios.

Justificacién

La publicidad de los servicios que se ofrecen es esencial para poder generar interés y
deseo al publico en general. Una presentacion visualmente atractiva de los platos no solo
despierta el apetito, sino que también comunica la calidad, la creatividad y el cuidado que se
dedica a cada preparacion, asi mismo, podra influir persuasivamente en la decisién de los
clientes.

Recursos

Humanos y financieros.

Actividad

Contrato de disefiador gréfico.
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Tabla 15

Costo del contrato del disefiador grafico

Desarrollo de actividad Costo Periodo
Contrato d'el_ disefiador S/ 600.00 3 meses
gréfico

En la Tabla 15 se muestra que el costo total del disefiador gréfico es de S/ 600.00 y se
dara cada tres meses.

En la Figura 13 se visualiza el anuncio publicitario de respecto a los anuncios de
Diamante Restaurant — Cevicheria.

Figura 13 Anuncio publicitario

Domingo
Familiar

iFin de semana familiar!

Disfruta los mejores platos nortefios en +
Diamante Restaurant - Cevicheria

Nota: En el anuncio publicitario se muestra a una familia disfrutando de exquisitos
platos, destacando la experiencia placentera que ofrece Diamante Restaurant — Cevicheria,
especialmente durante los fines de semana, cuando el establecimiento recibe su mayor
afluencia de clientes. Esta estrategia busca despertar el interés de los espectadores y
motivarlos a visitar el restaurante en compafiia de sus seres queridos, lo que se traducira en

un aumento significativo de las ventas y en una experiencia gastronémica memorable.
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Estrategia

Otorgar descuentos especiales a los clientes.

Justificacion

Los descuentos especiales funcionan como un incentivo para que los clientes puedan
degustar de platos a un precio muy reducido, generando que las ventas incrementen en un
corto periodo de tiempo. Ademas, al experimentar los platos con descuento, incrementa las
probabilidades que los clientes regresen favoreciendo el posicionamiento del restaurante.

Recursos

Financieros.

Actividad

Sortear cupones de descuento.
Tabla 16

Costo de los cupones de descuento

Desarr_ollo de Unidades Costo del  Veces por Total Periodo
actividad vale mes
Cupones de
descuento 5 S/ 10.00 4 S/ 50.00 1 mes
semanales

En la Tabla 16 se aprecia que el costo total de los cupones de descuento, los cuales
se sortearan semanalmente, sera de S/ 50.00 y se dara cuatro veces al mes.

En la Figura 14 se aprecia los cupones de descuento que se entregaran a los clientes

de forma semanal.

60



Figura 14 Cupon de descuento

Nota: El cup6n de descuento tiene un valor de S/ 10.00 y estara disponible para los
clientes seleccionados como ganadores del sorteo semanal. Para canjearlo en caja y disfrutar
de la amplia variedad de platos ofrecidos por Diamante Restaurant — Cevicheria, los clientes
deben completar sus datos en el cupon.

Estrategia

Mejorar la atencion del personal.

Justificacion

La atencion del personal es crucial ya que influye directamente en la experiencia de
los clientes. Un servicio eficiente y cordial no solo aumenta la satisfaccién del cliente, sino
gue también contribuye a una impresién favorable del restaurante. Contar con un personal
altamente capacitado crea un ambiente positivo y mejora la reputacién de la marca.

Recursos

Humanos y financieros.

61



Actividad
Contrato de especialista en atencién al cliente.
Tabla 17

Costo del contrato del especialista en atencion al cliente

Desarrollo de actividad Costo Periodo
Contrato del especialista

en atencion al cliente S/1,200.00 4 meses
Coffee break S/ 200.00
Total S/ 1,400.00

En la Tabla 17 se observa que el costo total del contrato del especialista en atencién
al cliente, en el que incluye un coffe break, es de S/ 1,400.00 y se dara cada cuatro meses.

En la Figura 15 se muestra el temario de la capacitacion en atencion al cliente, la cual
se dara a los colaboradores de Diamante Restaurant — Cevicheria.

Figura 15 Temario de la capacitacion

CAPACITACION:

ATENCION
AL CLIENTE

TEMARIO:

0 Introduccién

e Comunicacion efectiva

e Gestion de reclamos
o Experiencias memorables
e Gestion del tiempo

G Evaluacién y mejora continua

Nota: La capacitacion estara dirigida a los colaboradores de Diamante Restaurant —
Cevicheria, con el objetivo de potenciar sus habilidades en la atencion al cliente. Este

entrenamiento es crucial, dado que, aunque los platos sean exquisitos, su entrega eficiente y
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correcta es fundamental para garantizar una experiencia satisfactoria y memorable para los

clientes.

Cronograma de actividades

Tabla 18

Cronograma de actividades

Actividades Meses
En Fe Ma Ab Ma Ju Ju Ag Se Oc No Di
Contrato de
. - X X
disefiador grafico.
Sortear cupones
X X X X X X X X X X
de descuento.
Contrato de
especialista en X X X
atencion al cliente.
Costo total del aporte
Tabla 19
Costo total del aporte
Actividades Costo Vecs: sal Costo
afio (Anual)
Contrato de disefiador grafico. S/ 600.00 4 S/ 2,400.00
Sortear cupones de descuento. S/ 50.00 12 S/ 600.00
Contrato de espet_:lallsta en atencion al S/ 1.400.00 3 S/ 4.200.00
cliente.
S/ 7,200.00

Tal y como se observa en la Tabla 19, el costo total del aporte es de S/ 7,200.00 por

un periodo de un afio.

Presupuesto y financiamiento

El costo total que requiere la implementacion de esta propuesta sera cubierto por los

propios recursos econdmicos de Diamante Restaurant — Cevicheria, dado que cuenta con

reservas suficientes, derivadas de sus solidos estados financieros, para poner en marcha

cada una de las estrategias mencionadas y contrarrestar asi la probleméatica identificada de

manera efectiva.
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Relacion costo — beneficio

Para determinar la viabilidad de este aporte, se empleard el costo — beneficio. Para
ello, se estima que las ganancias de Diamante Restaurant — Cevicheria incrementaran al
menos en un 10%, tal y como se muestra en la Tabla 20.
Tabla 20

Relaciéon costo — beneficio

Descripcion Detalle
Ganancias del 2023 S/ 234,300.00
Incremento para el 2024 10%
Beneficio total del aporte S/ 23,430.00
Costo total del aporte S/ 7,200.00.
Beneficio/costo 3.25

En la Tabla 20 se aprecia que, tras aplicar el beneficio/costo se obtuvo un resultado
de 3.25, lo cual indica que por cada S/ 1.00 que invierta Diamante Restaurant — Cevicheria
obtendra como ganancia S/ 3.25 lo cual denota un retorno positivo y considerable de la

inversion. Asi mismo, es evidente que la ejecucion de este aporte representa una oportunidad

lucrativa para la empresa.
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V. CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES



IV.  CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
4.1. Conclusiones

Se diagnosticé que el 51% se encuentra en un nivel Medio de marketing emocional
en Diamante Restaurant — Cevicheria, debido a que no les otorgan grandes beneficios que
les despierte emociones positivas y no recibieron una atencion apropiada por parte de los
colaboradores, originando que su experiencia ante los servicios sea desfavorable y se lleven
una mala imagen del restaurante.

Se identifico el 39% se encuentra en un nivel Medio de comportamiento del
consumidor en Diamante Restaurant — Cevicheria, puesto que consideran que hay otras
opciones mas atractivas en el mercado que les briden un mejor servicio y no tienen deseos
de regresar ni de recomendar el restaurante a mas personas, ocasionando que pierda
posicionamiento y disminuya su cartera de clientes.

Se disefd una propuesta de marketing emocional para mejorar el comportamiento del
consumidor en Diamante Restaurant — Cevicheria, en la que se propusieron estrategias que
apelen a las emociones del cliente, tales como: innovar la publicidad de los servicios, otorgar
descuentos especiales a los clientes y mejorar la atencién del personal, con el fin de influir en
el comportamiento de compra.

Se elabor6 una propuesta de marketing emocional para mejorar el comportamiento
del consumidor en Diamante Restaurant — Cevicheria, cuyo objetivo primordial fue persuadir
a las emociones de los clientes para impactar positivamente en su decision de compra,

ademas, se podra conseguir su fidelidad e incrementara la rentabilidad del negocio.
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4.2. Recomendaciones

El gerente general debe innovar la publicidad de los servicios de Diamante Restaurant
— Cevicheria, asegurandose de que la presentacion de los platos sea visualmente atractiva,
estimule el apetito y genere interés a primera vista en los clientes, de esta forma acudiran a
las instalaciones del restaurante de forma rapida y aumentara el volumen de ventas.

Se propone realizar sorteos semanales de cupones de descuento para motivar a los
clientes a disfrutar de los platos a precios reducidos y asequibles econémicamente. Esta
iniciativa no solo incentivara su retorno al restaurante, sino que también contribuira a
fortalecer el posicionamiento empresarial en el sector gastronémico.

Se debe de capacitar a los colaboradores en temas de atencién al cliente, ya que son
ellos quienes influyen directamente en las experiencias durante la prestacién de servicios, asi
mismo, su finalidad es que puedan ser mas eficientes, se muestren mas cordiales y proyecten
una imagen impecable de Diamante Restaurant — Cevicheria hacia el publico en general.

Por dltimo, se sugiere ejecutar la propuesta de marketing emocional para mejorar el
comportamiento del consumidor en Diamante Restaurant — Cevicheria, de tal manera de
persuadir a los clientes emocionalmente e influir en sus decisiones de compra, ademas, le

genera grandes beneficios econdémicos al restaurante.
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ANEXOS

Matriz de consistencia

Marketing emocional para el comportamiento del consumidor en Diamante Restaurant — Cevicheria, Chiclayo 2024

Formulacién del problema

Objetivos

Hipotesis

Variables y
dimensiones

Metodologia

Problema general

Objetivo general

¢El marketing emocional
mejora el comportamiento del
consumidor en Diamante
Restaurant — Cevicheria,
Chiclayo 2024?

Elaborar una propuesta de
marketing emocional para
mejorar el comportamiento
del consumidor en Diamante
Restaurant — Cevicheria,
Chiclayo 2024.

Problemas especificos

Objetivos especificos

P1: ¢ Cual es el nivel de
marketing emocional en
Diamante Restaurant —
Cevicheria?

O1: Diagnosticar el nivel de
marketing emocional en
Diamante Restaurant —
Cevicheria.

H1: El marketing
emocional mejora
el comportamiento
del consumidor en

Diamante
Restaurant —

Cevicheria,
Chiclayo 2024.

Marketing
emocional:

Seguridad
Emocién
Identificacion

P2: ¢ Cual es el nivel de
comportamiento del
consumidor en Diamante
Restaurant — Cevicheria?

O2: Identificar el nivel de
comportamiento del

consumidor en Diamante
Restaurant — Cevicheria.

P3: ¢ Coémo la propuesta de
marketing emocional mejora el
comportamiento del
consumidor en Diamante
Restaurant — Cevicheria?

O3: Disefiar una propuesta
de marketing emocional para
mejorar el comportamiento
del consumidor en Diamante
Restaurant — Cevicheria.

Ho: El marketing
emocional no
mejora el
comportamiento
del consumidor en
Diamante
Restaurant —
Cevicheria,
Chiclayo 2024.

Comportamiento
del consumidor:

Reconocimiento
Informacion
Evaluacion

Decision
Poscompra

Tipo de
investigacion:
Descriptivo —
propositivo

Disefo de
investigacion:

No experimental —
transaccional

Poblacion:
7640 clientes

Muestra:
366 clientes

Técnica:
Encuesta

Instrumento:
Cuestionario
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Cuestionario

Objetivo: EIl presente instrumento tiene como finalidad elaborar una propuesta de
marketing emocional para mejorar el comportamiento del consumidor en Diamante
Restaurant — Cevicheria, Chiclayo 2024.

Instrucciones: Coloree el circulo en aquella opcién que exprese su conformidad,
percepcion, sentir o actuar en cada una de las afirmaciones siguientes:

Sexo: Masculino O 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 | D TD

1 | Me inspi fi I icios de Di te Rest t—

Cei;cn;g::aa.con ianza los servicios de Diamante Restauran O 000 O
2 |L blicidad de Di te Rest t — Cevicheri h t

Cz:rocllieapronieﬁ.mane estauran evicheria es honesta O 000 O
3 | Los horarios de atencion de Di te Rest t — Cevicheri

Ss;acc)zzgﬁe;a encion de Diamante Restauran evicheria O 000 O
4 | La ubicacion de Diamante Restaurant — Cevicheria es cercana. O O O 0O O
5 | Lai t de Di te Rest t — Cevicheri

llzr;rr;ii%?ex erna de Diamante Restauran evicheria es O 000 O
6 |L blicidad de Di te Rest t — Cevicheria ll i

a:eiliiélr?a e Diamante Restauran evicheria llama mi O 000 O
7 | Me sient ionad d to | icios de Di t

Reits;irrmacr)]tefwg:\ll?cnhaer?a.cuan o presto los servicios de Diamante O 000 O
8 | Di te Rest t — Cevicheri i i

e;;?;;:& estauran evicheria me proporciona promociones O 000 O
9 | Disfruto de d t lusi t d Di t

R(lasstr:u?antta_ecs:\:iae?is:xcuswoso orgados por Diamante O 000 O
10 | Decid id tar | icios de Di te Rest t

_tzzviﬁgrr;ar.am ez prestar los servicios de Diamante Restauran O 000 O
11 | Mi i ia ha sid iti tel icios de Di t

R;Si;(z(::rin_clcaev?ci:e;;05' iva ante los servicios de Diamante O 000 O
12 | Establ laci durabl Di te Rest t—

Cz\:Chizrc;:reacmnesper urables con Diamante Restauran O 000 O
13 | El | de Di te Rest t — Cevicheri brind

trapzirrs;(;:jonaem;znow.ane estauran evicheria me brinda un O 000 O
14 | C d I Di te Rest t — Cevicheria,

o5 colaboradores lo solucionan de inmediato. | O O O O O
15 | El | de Di te Rest t — Cevicheri tiend

unrz{(ie;?ssmsd;?an:jzr'\e estauran evicheria me atiende en O 000 O
16 | Acudo a Di te Rest t — Cevicheri dot I

necesidad de probar algin plato. . |O O OO O
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17

Opto por ir a Diamante Restaurant — Cevicheria por mi propia

Cevicheria.

30

decision. 0 O 00O
18 | Utilizo los servicios de Diamante Restaurant — Cevicheria porque OO0 OO0 O

otras personas influyeron en mi eleccion.
19 | Las opiniones de clientes anteriores sobre Diamante Restaurant

— Cevicheria son favorables. o O 00O
20 | Las redes sociales de Diamante Restaurant — Cevicheria cuentan OO0 OO0 O

con comentarios positivos respecto a sus servicios.
21 | Diamante Restaurant — Cevicheria dispone de testimonios

positivos de clientes complacidos. o O 00O
22 | El precio de los platos de Diamante Restaurant — Cevicheria es

asequible. o O 0O0O0
23 | Estoy acorde con las opciones de pago de Diamante Restaurant

— Cevicheria. o O 00O
24 | Es agradable el interior de Diamante Restaurant — Cevicheria. O O O 0O O
25 | Elijo optar por los servicios de Diamante Restaurant — Cevicheria

en lugar de visitar otros sitios. O O 00O
26 | Los servicios que brinda Diamante Restaurant — Cevicheria son

de miinterés. o O 00O
27 | Tengo deseos de acudir a Diamante Restaurant — Cevicheria

acompafiado. O O 00O
28 | Me siento satisfecho con los servicios de Diamante Restaurant —

Cevicheria. o O 00O
29 | Tengo intenciones de regresar a Diamante Restaurant —

O O O O O
O O O O O

Estoy dispuesto a recomendar los servicios de Diamante
Restaurant — Cevicheria a mas personas.
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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 _ 08 anos

PROFESIONAL (EN ANOS)

CARGO Operador de archivo
MARKETING EMOCIONAL PARA EL COMPORTAMIENTO DEL

CONSUMIDOR EN DIAMANTE RESTAURANT — CEVICHERIA, CHICLAYO

2024

DATOS DE LAS TESI

STAS

Pérez Diaz Jenny Roxana

HOMERES Ramirez Bazan Maria Dolores

ESPECIALIDAD Administracion de empresas

INSTRUMENTG Cuestionario

EVALUADO

OBJETIVOS GENERAL

DE LA Elaborar una propuesta de marketing emocional para
INVESTIGACION

mejorar el comportamiento del consumidor en Diamante
Restaurant — Cevicheria, Chiclayo 2024.

ESPECIFICOS

Diagnosticar el nivel de marketing emocional en
Diamante Restaurant — Cevicheria.

Identificar el nivel de comportamiento del consumidor en
Diamante Restaurant — Cevicheria.

Disefiar una propuesta de marketing emocional para
mejorar el comportamiento del consumidor en Diamante
Restaurant — Cevicheria.

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 30 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) Me inspira
confianza los
servicios de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

2) La publicidad de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria es
honesta con lo que
promete.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

3) Los horarios de
atencion de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria son
accesibles.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

4) La ubicacion de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria es
cercana.

a) TA

b) A

c)l

d D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

5) La imagen
externa de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria es
llamativa.

TA(X)

SUGERENCIAS:

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

6) La publicidad de
Diamante

Restaurant -

Cevicheria llama
mi atencion.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

7) Me
emocionado
cuando presto los
servicios de
Diamante

siento

Restaurant -

Cevicheria.
a) TA
b) A
c)l
d D
e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

8) Diamante

Restaurant -

Cevicheria
proporciona
promociones
especiales.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

me

TA(X)

SUGERENCIAS:

9) Disfruto
descuentos
exclusivos
otorgados
Diamante
Restaurant -
Cevicheria.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

de

por

TA(X)

SUGERENCIAS:




10) Decido con
rapidez prestar los
servicios de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

11) Mi experiencia
ha sido positiva
ante los servicios
de Diamante
Restaurant -
Cevicheria.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

12) Establezco
relaciones
perdurables con
Diamante
Restaurant -
Cevicheria.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

13) El personal de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria me
brinda un trato
personalizado.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

14) Cuando
ocurren reclamos
en Diamante
Restaurant -
Cevicheria, los
colaboradores lo

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )
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solucionan de
inmediato.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

15) El personal de | TA(X) TD( )
Diamante
Restaurant — | SUGERENCIAS:

Cevicheria me

atiende en un

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

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

16) Acudo a| TA(X) TD( )
Diamante
Restaurant — | SUGERENCIAS:

Cevicheria cuando

tengo la necesidad

de probar algin
plato.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

17) Opto por ir a | TA(X) TD( )
Diamante
Restaurant — | SUGERENCIAS:

Cevicheria por mi

propia decision.

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

18) Utilizo los | TA(X) ™( )
servicios de
Diamante SUGERENCIAS:

Restaurant -

Cevicheria porque

otras personas
influyeron en mi
eleccion.

a) TA
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b) A
c) |

d) D
e) TD

19) Las opiniones
de clientes
anteriores sobre
Diamante
Restaurant -
Cevicheria son
favorables.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

20) Las redes
sociales de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria cuentan
con comentarios
positivos respecto
a sus servicios.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

21) Diamante
Restaurant -
Cevicheria dispone
de testimonios
positivos de
clientes
complacidos.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

22) El precio de los
platos de Diamante
Restaurant -
Cevicheria es
asequible.

a) TA

b) A

c) |

d) D

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )
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e) TD

23) Estoy acorde
con las opciones
de pago de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)

24) Es agradabile el
interior de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)

25) Elijo optar por
los servicios de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria en lugar
de \visitar otros
sitios.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)

26) Los servicios
que brinda
Diamante
Restaurant -
Cevicheria son de
mi interés.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)

27) Tengo deseos
de acudir a
Diamante

Restaurant -

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)

82



Cevicheria
acompanado.

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

28) Me siento
satisfecho con los
servicios de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

29) Tengo
intenciones de
regresar a
Diamante
Restaurant -
Cevicheria.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

30) Estoy
dispuesto a
recomendar los
servicios de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria a mas
personas.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:




1. PROMEDIO OBTENIDO:

N° TA 30, N° TD

2. COMENTARIO GENERALES

Los items estan relacionados con los objetivos

3. OBSERVACIONES

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 anos

PROFESIONAL (EN ANOS)

CARGO Gerente en Saint San SAC
MARKETING EMOCIONAL PARA EL COMPORTAMIENTO DEL

CONSUMIDOR EN DIAMANTE RESTAURANT — CEVICHERIA, CHICLAYO

2024

DATOS DE LAS TESI

STAS

Pérez Diaz Jenny Roxana

HEMERES Ramirez Bazan Maria Dolores

ESPECIALIDAD Administracion de empresas

INSTRUMENTQ Cuestionario

EVALUADO

OBJETIVOS GENERAL

DE LA Elaborar una propuesta de marketing emocional para
INVESTIGACION

mejorar el comportamiento del consumidor en Diamante
Restaurant — Cevicheria, Chiclayo 2024.

ESPECIFICOS

Diagnosticar el nivel de marketing emocional en
Diamante Restaurant — Cevicheria.

Identificar el nivel de comportamiento del consumidor en
Diamante Restaurant — Cevicheria.

Disefiar una propuesta de marketing emocional para
mejorar el comportamiento del consumidor en Diamante
Restaurant — Cevicheria.

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 30 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) Me inspira
confianza los
servicios de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

2) La publicidad de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria es
honesta con lo que
promete.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

3) Los horarios de
atencion de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria son
accesibles.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

4) La ubicacion de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria es
cercana.

a) TA

b) A

c)l

d D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

5) La imagen
externa de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria es
llamativa.

TA(X)

SUGERENCIAS:

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

6) La publicidad de
Diamante

Restaurant -

Cevicheria llama
mi atencion.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

7) Me
emocionado
cuando presto los
servicios de
Diamante

siento

Restaurant -

Cevicheria.
a) TA
b) A
c)l
d D
e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

8) Diamante

Restaurant -

Cevicheria
proporciona
promociones
especiales.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

me

TA(X)

SUGERENCIAS:

9) Disfruto
descuentos
exclusivos
otorgados
Diamante
Restaurant -
Cevicheria.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

de

por

TA(X)

SUGERENCIAS:




10) Decido con
rapidez prestar los
servicios de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

11) Mi experiencia
ha sido positiva
ante los servicios
de Diamante
Restaurant -
Cevicheria.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

12) Establezco
relaciones
perdurables con
Diamante
Restaurant -
Cevicheria.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

13) El personal de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria me
brinda un trato
personalizado.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

14) Cuando
ocurren reclamos
en Diamante
Restaurant -
Cevicheria, los
colaboradores lo

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )
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solucionan de
inmediato.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

15) El personal de | TA(X) TD( )
Diamante
Restaurant — | SUGERENCIAS:

Cevicheria me

atiende en un

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

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

16) Acudo a| TA(X) TD( )
Diamante
Restaurant — | SUGERENCIAS:

Cevicheria cuando

tengo la necesidad

de probar algin
plato.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

17) Opto por ir a | TA(X) TD( )
Diamante
Restaurant — | SUGERENCIAS:

Cevicheria por mi

propia decision.

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

18) Utilizo los | TA(X) ™( )
servicios de
Diamante SUGERENCIAS:

Restaurant -

Cevicheria porque

otras personas
influyeron en mi
eleccion.

a) TA
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b) A
c) |

d) D
e) TD

19) Las opiniones
de clientes
anteriores sobre
Diamante
Restaurant -
Cevicheria son
favorables.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

20) Las redes
sociales de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria cuentan
con comentarios
positivos respecto
a sus servicios.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

21) Diamante
Restaurant -
Cevicheria dispone
de testimonios
positivos de
clientes
complacidos.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

22) El precio de los
platos de Diamante
Restaurant -
Cevicheria es
asequible.

a) TA

b) A

c) |

d) D

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )
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e) TD

23) Estoy acorde
con las opciones
de pago de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)

24) Es agradabile el
interior de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)

25) Elijo optar por
los servicios de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria en lugar
de \visitar otros
sitios.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)

26) Los servicios
que brinda
Diamante
Restaurant -
Cevicheria son de
mi interés.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)

27) Tengo deseos
de acudir a
Diamante

Restaurant -

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)
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Cevicheria
acompanado.

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

28) Me siento
satisfecho con los
servicios de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

29) Tengo
intenciones de
regresar a
Diamante
Restaurant -
Cevicheria.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

30) Estoy
dispuesto a
recomendar los
servicios de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria a mas
personas.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:




1. PROMEDIO OBTENIDO:

N° TA

30, N° TD

2. COMENTARIO GENERALES

Conforme los items propuestos.

3. OBSERVACIONES

a0 (o

JUEZ - EXPERTO
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ

gow\Arq MO(_j @ua:/\tzu

PROFESION e en Admawstraccn
ESPECIALIDAD Mo Geclion del Talent Humeas
EXPERIENCIA

PROFESIONAL (EN ANOS) | 2O anes

CARGO

Decerle Aemps Conple™

MARKETING EMOCIONAL PARA EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR EN DIAMANTE RESTAURANT — CEVICHERIA, CHICLAYO

2024

DATOS DE LAS TESISTAS

Pérez Diaz Jenny Roxana

NOMBRES Ramirez Bazan Maria Dolores

ESPECIALIDAD Administracion de empresas

INSTRUMENTO s 3

EVALUADO Cuestionario

OBJETIVOS GENERAL

DE LA Elaborar una propuesta de marketing emocional mejora
INVESTIGACION

el comportamiento del consumidor en Diamante
Restaurant — Cevicheria, Chiclayo 2024.

ESPECIFICOS

Diagnosticar el nivel de marketing emocional en
Diamante Restaurant — Cevicheria.

Identificar el comportamiento del consumidor en
Diamante Restaurant — Cevicheria.

Disefiar una propuesta de marketing emocional para
mejorar el comportamiento del consumidor en Diamante
Restaurant — Cevicheria.

EvalGe cada item del instrumento marcando con un “a_sb‘a 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 30 reactivos y ha sido
construido, teniendo en cuenta la revision de la literatura,
luego del juicio de expertos que determinara la validez
de contenido serda sometido a prueba de piloto para el
calculo de la confiabilidad con el coeficiente de alfa de
Cronbach y finalmente sera aplicado a las unidades de
andlisis de esta investigacion.
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MARKETING EMOCIONAL

1) Me inspira
confianza los
servicios de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X

SUGERENCIAS:

TO( )

2) La publicidad de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria es
honesta con lo que
promete.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA()Q’

SUGERENCIAS:

™( )

3) Los horarios de
atencién de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria son
accesibles.

a) TA

b) A

c) i

d) D

e) TD

AN

SUGERENCIAS:

T( )

4) La ubicacion de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria es
cercana.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(>(

SUGERENCIAS:

( )

5) La imagen
externa de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria es
llamativa.

TARL

SUGERENCIAS:

()
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a) TA
b) A
c) |

d) D
e) TD

6) La publicidad de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria llama
mi atencion.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TAQ()'

SUGERENCIAS:

™( )

7) Me siento
emocionado
cuando presto los
servicios de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

W4
TAK)

SUGERENCIAS:

( )

8) Diamante
Restaurant -
Cevicheria me
proporciona
promociones
especiales.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD

/
TA()()

SUGERENCIAS:

( )

9) Disfruto de
descuentos
exclusivos
otorgados por
Diamante
Restaurant -
Cevicheria.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA9<)

SUGERENCIAS:

™( )
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10) Decido con
rapidez prestar los
servicios de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TAQ()' ™( )

SUGERENCIAS:

11) Mi experiencia
ha sido positiva
ante los servicios
de Diamante
Restaurant -
Cevicheria.

a) TA

b) A

(|

d) D

e) TD

TA()QI ™( )

SUGERENCIAS:

12) Establezco
relaciones
perdurables con
Diamante
Restaurant
Cevicheria.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

/.
TA9() ™( )

SUGERENCIAS:

r

13) El personal de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria me
brinda un trato
personalizado.

TA )6 ™( )

SUGERENCIAS:

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD ;
14) Cuando TA(]Q) ( )
ocurren reclamos
en Diamante | SUGERENCIAS:
Restaurant -
Cevicheria, los

colaboradores lo
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solucionan de
inmediato.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

/

15) El personal de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria me
atiende en un
tiempo moderado.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TAQQ

SUGERENCIAS:

™( )

COMPORTAMIENTO DEL,CONSUMIDOR

16) Acudo a
Diamante
Restaurant -
Cevicheria cuando
tengo la necesidad
de probar algan
plato.

a) TA

b) A

) 1

d) D

e) TD

TA9<)

SUGERENCIAS:

T( )

17) Opto por ir a
Diamante
Restaurant -
Cevicheria por mi
propia decision.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TAp( )

SUGERENCIAS:

( )

18) Utilizo los
servicios de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria porque
otras personas
influyeron en mi
eleccion.

a) TA

TA(}é

SUGERENCIAS:

( )
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b) A
c) |

d) D
e) TD

19) Las opiniones
de clientes
anteriores  sobre
Diamante
Restaurant -
Cevicheria son
favorables.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TAP() o( )

SUGERENCIAS:

20) Las redes
sociales de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria cuentan
con comentarios
positivos respecto
a sus servicios.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD

TA()( ™)

SUGERENCIAS:

21) Diamante
Restaurant -
Cevicheria dispone
de testimonios
positivos de
clientes
complacidos.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TAX) ()

SUGERENCIAS:

22) El precio de los
platos de Diamante
Restaurant -
Cevicheria es
asequible.

a) TA

b) A

c) |

d) D

TA(/([ ()

SUGERENCIAS:
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e) TD

23) Estoy acorde
con las opciones
de pago de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA}(‘)

SUGERENCIAS:

T™( )

24) Es agradable el
interior de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA/O()

SUGERENCIAS:

T( )

25) Elijo optar por
los servicios de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria en lugar
de visitar otros
sitios.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA()G'

SUGERENCIAS:

TO( )

26) Los servicios
que brinda
Diamante
Restaurant -
Cevicheria son de
mi interés.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TApQ

SUGERENCIAS:

T( )

27) Tengo deseos
de acudir a
Diamante

Restaurant -

oy

SUGERENCIAS:

TD( )
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Cevicheria
acompaiiado.
a) TA
b) A
c) |
d) D
e) TD

28) Me siento
satisfecho con los
servicios de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TAyd' T™( )

SUGERENCIAS:

29) Tengo
intenciones de
regresar a
Diamante
Restaurant -
Cevicheria.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

W/
TAy\b ( )

SUGERENCIAS:

30) Estoy
dispuesto a
recomendar los
servicios de
Diamante
Restaurant -
Cevicheria a mas
personas.

a) TA

b) A

€) |

d D

e) TD

TA)Q ™( )

SUGERENCIAS:
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1. PROMEDIO OBTENIDO:

N° TA N°TD

2. COMENTARIO GENERALES

1435 pre m‘(& s esfein biew

Forru le ctas

3. OBSERVACIONES

JUEZ - EXPERTO

/6658 SHO
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Autorizacién de empresa

"ANO DEL BICENTENARIO, DE LA CONSOLIDACION DE NUESTRA
INDEPENDENCIA, Y DE LA CONMEMORACION DE LAS HEROICAS
BATALLAS DE JUNIN Y AYACUCHO"

Chiclayo, 29 de abril del 2024

Sr: ELMER ELIAZAR VASQUEZ HUANCA
Gerente de Diamante Restaurant — Cevicheria

ASUNTO: Autorizo el recojo de informacién pertinente en funcién de la
tesis denominada “Marketing emocional para el comportamiento del
consumidor en Diamante Restaurant — Cevicheria, Chiclayo 2024”.

Por medio del presente comunico que yo, Elmer Eliazar Vasquez Huanca,
Gerente de Diamante Restaurant — Cevicheria, autorizo a Jenny Roxana Pérez
Diaz con DNI: 46964976 y Maria Dolores Ramirez Bazan con DNI: 47710091,
estudiantes de la Escuela Profesional de Administracion de la Universidad Sefior
de Sipan y autoras de la tesis denominada “Marketing emocional para el
comportamiento del consumidor en Diamante Restaurant — Cevicheria,
Chiclayo 2024".

Como condiciones a las egresadas, se obliga a no divulgar informacion
confidencial del restaurante.

Las egresadas asumen que toda informacién y resultado del proyecto seran 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 brindarmos
su apoyo en lo que conviene a una mejora para el negocio.

Esperando cumplir con lo solicitado, me despido.

Atentamente

Elmer Huanca
Gerente/de Diaméante Restaurant —
Cevicheria
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Resolucion de proyecto

LSS 25

CAMPUS CENTROS ESCUELA

UNIVERSITARIO EMPRESARIALES DE POSGRADO

Km. 5 carretera a Pimente! Av. Luis Gonzales 1004 Calle Ellas Aguirre 933

T.(051) 074 481610 T. (051) 074 481621 riosnoreasies [ @6 CamSeanner

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N°0173-2024-FACEM-USS

Chiclayo, 30 de abril de 2024.
VISTO:

El Oficio N°0096-2024/FACEM-DA-USS, de fecha 26 de abril de 2024, presentado por la Directora de la EP de
Administracion y proveido de la Decana de FACEM, de fecha 26/04/2024, donde solicita la actualizacion de
Proyecto de Tesis, por caducidad, y;

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con la Ley Universitaria N°30220 en su articulo 45° que a la letra dice: Obtencién de
grados y titulos: La obtencién de grados y titulos se realizara de acuerdo a las exigencias académicas que cada
universidad establezca en sus respectivas normas internas. 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 Investigacién de la Universidad Sefior de Sipan, aprobado con
Resolucién de Directorio N°015-2022/PD-USS de fecha 02 de marzo de 2022, indica que “La Investigacion
Formativa es un proceso de generacién de conocimiento, asociado con el proceso de ensefianza — aprendizaje,
cuya gestién académica y administrativa esta a cargo de la Direccién de cada Escuela Profesional”.

Que, el Art, 71° del Reglamente de Investigacién, indica que el Comité de Investigacién de la escuela
profesional da el visto bueno al tema del proyecto de investigacion de acuerdo a la matriz de consistencia légica
y del trabajo de investigacién 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 UNICO: APROBAR, la actualizacion del Proyecto de Tesis, de las bachilleres de la EP de
Administracién, segun se indica en cuadro adjunto.

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE

U

ra. Maribel Camranza Torres

Decana de ta Facuitad de Clenclss q
u g g . u

UNIVERSIDAD SEROR DE SIPAN SAC. L N

ke

Mg. Uset Sugelly Siva Gonzales
Secretaria Académica Facultad de
Ciencias Empresariles

UNIVERSIDAD SEROR DE SIPAN SAC.

Cc: Escuela, Archivo
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LSS 25

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N°0173-2024-FACEM-USS

N AUTOR TATULO DEL PROYECTO DE TESIS LINEA DE INVESTIGACION
. MARKETING EMOCIONAL PARA EL GESTION, INNOVACION,
PEREZ DIAZ JENNY ROXANA COMPORTAMIENTO DEL EMPRENDIMIENTO Y
1 ————— CONSUMIDOR EN DIAMANTE COMPETITIVIDAD QUE PROMUEVA
EEEERES RESTAURANT - CEVICHERIA, EL CRECIMIENTO ECONOMICO
CHICLAYO 2024 INCLUSIVO Y SOSTENIDO.
PROPUESTA DE UN PLAN DE CESTION, INNOVAGION,
MARKETING PARA MEJORAR LAS EMERENDMEENTO ¥
0 | DIAZ CESPEDES JUDITH G PO LS o | COMPETITIVIDAD QUE PROMUEVA
Soos EL CRECIMIENTO ECONOMICO
INCLUSIVO Y SOSTENIDO.
DESEMPERIO LABORAL Y GE;E&QN:;FA%\QA%%N'
MONTEZA BECERRA BRAYAN SATISFACCION LABORAL EN LA
3 COMPETITIVIDAD QUE PROMUEVA
SMITH MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE ,
i EL CRECIMIENTO ECONOMICO
INCLUSIVO Y SOSTENIDO.

CAMPUS
UNIVERSITARIO

Km. 5 carretera a

T.(051) 074 481610

CENTROS

EMPRESARIALES

Pimente!

ESCUELA

Av. Luis Gonzales 1004
T. (051) 074 481621

DE POSGRADO

Calle Ellas Aguirre 933
T. (051) 074 481625

CamScanner
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Formato T1

Codigo: F1.PP2-PR.02
AUTORIZACION DEL AUTOR (ES) Version: 02
(LICENCIA DE USO) Fecha: 18/04/2024
Hoja: l1del

Pimentel, 29 de abril del 2024

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

Presente. -

Las suscritas:
Pérez Diaz Jenny Roxana con DNI 46964976
Ramirez Bazéan Maria Dolores con DNI 47710091

En nuestra calidad de autoras exclusivas del trabajo de investigacion/tesis fitulada:
MARKETING EMOCIONAL PARA EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN DIAMANTE
RESTAURANT — CEVICHERIA presentado y aprobado en el afo 2024 como requisito para optar
el titulo de Licenciado en Administracion de la facultad de Ciencias Empresariales, escuela
de Administracion, Programa de estudios de Administracién, por medio del presente escrito
autorizamos al Vicerrectorado de investigacion de la Universidad Sefior de Sipdn para que,
en desarrollo de la presente licencia de uso total, pueda ejercer sobre nuestro trabajo y
muestre al mundo la produccién intelectual de la Universidad representado en este trabajo
de investigacion/tesis, a través 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 informacion del pais y del exterior.

¢ Se permite la consulta, reproduccién parcial, total o cambio de formato con fines de
conservacion, a los usuarios interesados en el contenido de este trabajo, para todos los
usos que tengan finalidad académica, siempre y cuando mediante la comrespondiente
cita bibliogrdfica se le dé crédito al trabajo de investigaciéon/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 Sefior de Sipdn estd en la obligacién 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
, : v 4
Pérez Diaz Jenny Roxana 46964976 i Toaw
7 7 iy
Ramirez Bazan Maria Dolores 47710091
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Fotos de aplicacién de encuesta
Las siguientes figuras muestran a las autoras llevando a cabo la aplicacion de los

cuestionarios a los clientes del restaurante Diamante - Cevicheria.
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Acta de originalidad

Cédigo: F3.PP2-PR.02

ACTA DE SEGUNDO CONTROL DE RE\[ISIC')N DE [ Version: 02
SIMILITUD DE LA INVESTIGACION — Si0a/2004
Hoja: ldel

Yo, Abraham José Garcia Yovera, Coordinador de investigacion del Programa de
Estudios de Administracién y Administracién Publica, he realizado el sequndo control de
originalidad de la investigacion, el mismo que estd dentro de los porcentajes
establecidos para el nivel de [Pregrado), segin la Directiva de similitud vigente en USS;
ademas certifico que la version que hace entrega es la version final del informe
fitulado: Marketing emocional para el comportamiento del consumider en Diamante Restaurant -
Cevicheria, Chiclayo 2024 elaborado por las estudiantes Jenny Roxana Pérez Diaz y Maria

Dolores Ramirez Bazdan.

Se deja constancia que lainvestigacion antes indicada tiene un indice de similitud del
19%, 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
constfituyen plagio y cumple con lo establecido en la Directiva sobre indice de similitud de

los productos académicos y de investigacion vigente.

Pimentel, 19 de junio de 2024

i\ ‘\si

Dr. Gurcm overa Abrqhum José
Coordinador de Investigacién EAP Administracién y Administracién Publica

DNI N° 80270538
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Clientes de Diamante Restaurant — Cevicheria.

CLIENTES DE DIAMANTE RESTAURANT -
CEVICHERIA

Enero 520 2080
Febrero 470 1880
Marzo 420 1680
Abril 500 2000
TOTAL 7640
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Resultados del cuestionario

RESULTADOS DEL CUESTIONARIO APLICADO A LOS CLIENTES DE DIAMANTE RESTAURANT - CEVICHERIA
N® iTEMS TA| A |1 | D |TD |Total
1 |Me inspira confianza los servicios de Diamante Restaurant — Cevicheria. 56 |165|44| 66 | 35 | 366
2 |La publicidad de Diamante Restaurant — Cevicheria es honesta con lo que promete. 99 | 155|134 | 45 | 33 | 366
3 |Los horarios de atencidn de Diamante Restaurant — Cevicheria son accesibles. 55 | 187 (55| 35 | 34 | 366
. 4 [Laubicacidn de Diamante Restaurant — Cevicheria es cercana. 78 |165(22| 66 | 35 | 366
§ 5 |Laimagen externa de Diamante Restaurant — Cevicheria es llamativa. 100(155(33| 44 | 34 | 366
= 6 |La publicidad de Diamante Restaurant — Cevicheria llama mi atencidn. 56 | 33 |44|221| 12 | 366
é 7 |Me siento emocionado cuando presto los senvicios de Diamante Restaurant — Cevicheria. 11 [ 11133123 88 | 366
; 8 |Diamante Restaurant — Cevicheria me proporciona promociones especiales. 23| 55 |33|188| 67 | 366
= 9 |Disfruto de descuentos exclusivos otorgados por Diamante Restaurant — Cevicheria. 22 | 67 |34|122(121)| 366
g 10 |Decido con rapidez prestar los senvicios de Diamante Restaurant — Cevicheria. 45 | 23 133|209 56 | 366
g 11 |Mi experiencia ha sido positiva ante los sernvicios de Diamante Restaurant — Cevicheria. 56 | 44 |44|210| 12 | 366
12 |Establezco relaciones perdurables con Diamante Restaurant — Cevicheria. 11 [ 11133 122| 89 | 366
13 |El personal de Diamante Restaurant — Cevicheria me brinda un trato personalizado. 23| 67 |33|176(| 67 | 366
14 |Cuando ocurren reclamos en Diamante Restaurant — Cevicheria, los colaboradores lo solucionan de inmediato. 23| 66 |33|112|132]| 366
15 |El personal de Diamante Restaurant — Cevicheria me atiende en un tiempo moderado. 12 | 11044110 90 | 366
16 |Acudo a Diamante Restaurant — Cevicheria cuando tengo la necesidad de probar algin plato. 45 | 176 |44 | 67 | 34 | 366
oz 17 |Opto por ir a Diamante Restaurant — Cevicheria por mi propia decisidn. 89 |165|44| 46 | 22 | 366
g 18 |Utilizo los senvicios de Diamante Restaurant — Cevicheria porque otras personas influyeron en mi eleccidn. 45 [ 176 | 66| 44 | 35 | 366
E 19 |Las opiniones de clientes anteriores sobre Diamante Restaurant — Cevicheria son favorables. 67 |166|33| 66 | 34 | 366
2 20 |Las redes sociales de Diamante Restaurant — Cevicheria cuentan con comentarios positivos respecto a sus senvicios. 89 | 154 |44 | 45 | 34 | 366
8 21 |Diamante Restaurant — Cevicheria dispone de testimonios positivos de clientes complacidos. 44 | 177 |44 | 67 | 34 | 366
E 22 |El precio de los platos de Diamante Restaurant — Cevicheria es asequible. 44 |177|45| 67 | 33 | 366
E 23 |Estoy acorde con las opciones de pago de Diamante Restaurant — Cevicheria. T7 |177|45| 45 | 22 | 366
E 24 |Es agradable el interior de Diamante Restaurant — Cevicheria. 45 |176|67| 44 | 34 | 366
E 25 |Elijo optar por los senvicios de Diamante Restaurant — Cevicheria en lugar de visitar otros sitios. 23| 44 |33|176( 90 | 366
E 26 |Los senvicios que brinda Diamante Restaurant — Cevicheria son de mi interés. 11| 67 |23|122(143| 366
E 27 |Tengo deseos de acudir a Diamante Restaurant — Cevicheria acompafiado. 55 | 44 |33|167| 67 | 366
8 28 |Me siento satisfecho con los senvicios de Diamante Restaurant — Cevicheria. 23| 44 [33(187| 79 | 366
29 |Tengo intenciones de regresar a Diamante Restaurant — Cevicheria. 12 |100|22|132|100]| 366
30 |Estoy dispuesto a recomendar los senvicios de Diamante Restaurant — Cevicheria a mas personas. 12 | 55 |33|188| 78 | 366
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Ganancias de Diamante Restaurant — Cevicheria

GANANCIAS ANUALES DE DIAMANTE RESTAURANT -
CEVICHERIA

MESES INGRESOS EGRESOS GANANCIAS
Enero S/ 40,900.00 | S/ 13,200.00 | S/ 27,700.00
Febrero | S/ 38,400.00 | S/ 13,200.00 | S/ 25,200.00
Marzo S/ 36,900.00 | S/ 13,200.00 | S/ 23,700.00
Abril S/ 33,700.00 | S/ 13,200.00 | S/ 20,500.00
Mayo S/ 32,300.00 | S/ 13,200.00 | S/ 19,100.00
Junio S/ 27,100.00 | S/ 13,200.00 | S/ 13,900.00
Julio S/ 35,900.00 | S/ 13,200.00 | S/ 22,700.00
Agosto S/ 25,700.00 | S/ 13,200.00 | S/ 12,500.00
Setiembre | S/ 29,900.00 | S/ 13,200.00 | S/ 16,700.00
Octubre | S/ 26,100.00 | S/ 13,200.00 | S/ 12,900.00
Noviembre | S/ 30,600.00 | S/ 13,200.00 | S/ 17,400.00
Diciembre | S/ 35,200.00 | S/ 13,200.00 | S/ 22,000.00
TOTAL S/ 470,700.00 | S/ 158,400.00 | S/ 234,300.00
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