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RESUMEN

Esta investigacion tiene como finalidad elaborar una propuesta de marketing emocional
para mejorar el comportamiento del consumidor en Zarandaja Restaurante — Chiclayo 2023.
El tipo fue descriptivo — propositivo, en el que se describen las variables para luego elaborar
una propuesta. El disefio es no experimental — transaccional, dado que no se manipulan
variables y se recolecta informacién en un solo momento. La muestra estuvo conformada por
381 clientes de Zarandaja Restaurante, a quienes se les aplicaron cuestionarios. Entre los
resultados se obtuvo que el 50% se encuentra en un nivel Medio respecto a marketing
emocional, puesto que las dimensiones entusiasmo y pertenencia son las que mas afectan a
la variable, lo que genera que no se sientan estimulados emocionalmente a prestar los
servicios y su experiencia no sea positiva. Por otro lado, el 37% se encuentra en un nivel Medio
referente a comportamiento del consumidor, debido a que las dimensiones decision y
poscompra son las que mas repercuten en la variable, lo que origina que no consideren a
Zarandaja Restaurante como primera opcion y no estén dispuestos a volver a prestar los
servicios ni a recomendarlos. Como conclusion, se elabordé una propuesta de marketing
emocional para mejorar el comportamiento del consumidor en Zarandaja Restaurante con el
propdsito que se implementen estrategias que persuadan a las emociones de los clientes ante
su decisién de compra.

Palabras clave: Marketing emocional, comportamiento del consumidor y experiencia.
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ABSTRACT

The purpose of this research is to develop an emotional marketing proposal to improve
consumer behavior in Zarandaja Restaurante — Chiclayo 2023. The type was descriptive —
propositional, in which the variables are described and then develop a proposal. The design is
not experimental — transactional, since variables are not manipulated and information is
collected at a single moment. The sample was made up of 381 clients of Zarandaja
Restaurante, to whom questionnaires were administered. Among the results, it was obtained
that 50% are at a Medium level with respect to emotional marketing, since the dimensions
enthusiasm and belonging are the ones that have the greatest effect on the variable, which
means that they do not feel emotionally stimulated to provide the services and Your experience
is not positive. On the other hand, 37% are at a Medium level regarding consumer behavior,
because the decision and post-purchase dimensions are the ones that have the most impact
on the variable, which means that they do not consider Zarandaja Restaurante as their first
option and do not are willing to provide services again or recommend them. In conclusion, an
emotional marketing proposal was developed to improve consumer behavior at Zarandaja
Restaurant with the purpose of implementing strategies that persuade customers' emotions
regarding their purchasing decision.

Keywords: Emotional marketing, consumer behavior and experience.
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. INTRODUCCION



I.  INTRODUCCION
1.1. Realidad problematica

Las nuevas exigencias del cliente moderno han conllevado que las empresas busquen
nuevas formas de captar su atencion. La infoxicacion de anuncios publicitarios genera que las
personas tengan muchas incertidumbres, dado que los servicios son similares y la Unica
variante es el precio. Ante esa deficiencia, el marketing emocional surge como una estrategia
comercial diferenciadora que permite llamar la atenciébn de nuevos clientes mediante la
apelacion de sus emociones y sentidos. Esta disciplina conlleva a que las empresas no usen
términos racionales, sino emocionales, con la finalidad de promover la repeticion compra e
incentivar la recomendacion positiva a terceras personas.

En el contexto internacional, en Espafa, Jiménez y Sanchez (2023) afirman que, para
conquistar la mente del consumidor ante el exceso de informacién, ya no basta con solo usar
argumentos racionales, sino emocionales. El consumidor cada vez esta saturado ante la
publicidad que puede visualizar, lo que implica que ahora las marcas se han visto en la
obligacién de implementar nuevos procesos de captar su atencion. Ante ello, el marketing
emocional permite influenciar en las emociones de los clientes mediante una publicidad
estratégica que les solucione una necesidad. Ademas, los testimonios de clientes anteriores
permiten que el publico se sienta identificado y tenga mas deseos de realizar una compra.

En Venezuela, Zavaleta et al. (2023) sostiene que los clientes actuales no solo se
inclinan por las compras rapidas, sino que ahora buscan experiencias memorables. Las
empresas tradicionales creen que el precio es un factor determinante, sin embargo, no
consideran que los consumidores estan dispuestos a pagar mas con la condicion que sus
experiencias sean positivas. Por esa razon, implementar el marketing emocional genera un
vinculo entre la marca con las necesidades de los clientes, con la finalidad de generar
experiencias agradables que generen compras recurrentes. De esta manera, el cliente

percibira calidad, tendr& deseos de regresar y difundird la marca ante mas personas.
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En México, Mendoza y Salgado (2023) indican que la abundante publicidad offline y
online, ocasiona que los clientes se sientan confundidos y tomen decisiones equivocadas. Esto
ocurre dado que gran parte de los anuncios se centran en las caracteristicas de los productos,
mas no en los beneficios que les genera a los compradores. En este sentido, el marketing
emocional se basa en los beneficios emocionales y simbdlicos con la finalidad de despertar
confianza y encanto a los clientes ante un proceso de decisién de compra. No obstante, es
importante que el negocio esté muy bien equipado con el propoésito de influir en los sentidos
de los consumidores y se concrete mas rapido la venta.

En Ecuador, Avilésy Freire (2023) argumentan que las empresas que no logran innovar
sus ofertas, tendran dificultades para conseguir la retencion de los consumidores. Por mucho
tiempo se ha creido que el factor econdmico es el gran problema para conseguir nuevos
prospectos, cuando en realidad, es la falta de innovacién que ocasiona el declive de muchos
negocios. Asi mismo, las ofertas tienen que ser de alto valor e innovadoras, con la finalidad
gue el consumidor perciba elementos diferenciadores y quede satisfecho. Sin embargo, es
imprescindible que las organizaciones constantemente evallen las necesidades de los
clientes con el objeto que sus nuevos lanzamientos tengan aceptacion en el mercado.

En Colombia, Garcés et al. (2022) manifiesta que los clientes se sienten incémodos
cuando la empresa no cumple con la promesa que muestra en su publicidad. Si un producto
es lanzado al mercado, es para cubrir una necesidad especifica, sin especular promesas que
carecen de valor hacia el publico. En ese orden de ideas, las organizaciones influyen
positivamente en el comportamiento del consumidor cuando su experiencia de compra ha sido
satisfactoria tras haber adquirido un producto o servicio. No obstante, no solo el producto debe
cubrir una necesidad, sino también que la forma de entrega por parte del personal tiene que
ser lo mas rapida posible para generar su satisfaccion.

En el contexto nacional, en Trujillo, Julca et al. (2023) sefiala que los productos no
tienen una alta demanda a raiz que su apariencia no es la mas llamativa hacia el publico. Los
consumidores, en primera instancia, se dejan estimular por la belleza que irradia los productos
en la publicidad, en caso contrario, ignoran los anuncios y acuden a otros lugares. En esa

15



perspectiva, el marketing emocional repercute en las decisiones de los consumidores
mediante una publicidad estratégicamente disefiada para despertar emociones positivas.
Entre ellas, la principal es la alegria, dado que, si en algiin momento las personas tuvieron un
mal dia, podran realizar compras inmediatas sin importar el costo que les implique.

En Huancayo, Ordofiez et al. (2023) manifiesta que los clientes suelen perder las ganas
por realizar una compra cuando el interior de la empresa no es agradable. Los estimulos
sensoriales de las personas son determinantes en una compra, lo que significa que, si el
producto es muy bueno, pero no es mostrado en instalaciones apropiadas, no sera percibido
de calidad. Por lo expuesto, el marketing de emociones se enfoca en estimular sensorialmente
a los clientes con la finalidad de despertarles emociones positivas y deseos de adquisicion
cuando ingresan al local. Esto significa que las empresas deben de invertir en decoraciones y
equipamientos acorde a sus servicios, con la finalidad que la estadia de los consumidores sea
placentera.

En Cajamarca, Barboza et al. (2022) sostiene que la poca diferenciacién de las ofertas
es la principal causa por la que las empresas no logran incrementar sus ventas. Las personas
se dejan influenciar por componentes emocionales, y si perciben ofertas que no las encuentran
en otros sitios, son altas las probabilidades que realicen una compra. Acorde a ello, el
marketing emocional se centra en implementar estrategias centradas en el caracter emocional,
con la finalidad que, desde esa Gptica, los clientes tomen decisiones inconscientes. Asi mismo,
constantemente, se deben implementar tacticas creativas e innovadoras para mantener al
cliente entusiasmado mostrandoles beneficios experienciales.

En Ayacucho, Badajoz et al. (2023) afirma que la pésima calidad de servicio provoca
gue los clientes se lleven una mala experiencia en su compra. Existen dos factores
determinantes, la rapidez y la atencion del personal, lo que indica que el cliente busca que sea
atendido de la forma mas rpida posible y reciba un trato cordial por parte de los
colaboradores. De esta forma, los clientes se sentirdn a gusto al momento que realizan su

compra y tendran deseos de regresar con mas frecuencia. Por esta razon, la empresa debe
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ser muy cuidadosa con este aspecto, ya que, si los clientes pasan una mala experiencia,
podran difundirla en sus redes sociales atentando contra la reputacion de la empresa.

En Huanuco, Malpartida et al. (2022) indica que los clientes toman decisiones cuando
el negocio se encuentra bien estructurado a nivel interno y externo. La primera impresion de
los clientes es fundamental ante la toma de decisiones, puesto que desde ese momento
procesa los elementos que percibe mediante sus sentidos. Asi mismo, los negocios deben de
poseer una impecable arquitectura interior y exterior, con la finalidad que trasmita calidad
cuando los consumidores ingresen a la empresa. Ademas, es indispensable que cuente con
elementos visuales atractivos en los puntos de venta, dado que de esta forma podran atraer a
mas personas interesadas en realizar una compra.

En el contexto local, Zarandaja Restaurante se dedica a ofrecer una variedad de platos
criollos elaborados con productos nativos caracteristicos del norte del pais. Asi mismo, su
especialidad son los platos elaborados con pescados y mariscos, en el que se muestra el
sabor y la creatividad que destaca a la region Lambayeque.

En su diagnéstico principal, el restaurante no emplea publicidad llamativa respecto a
sus platos, lo que ocasiona gue los clientes no se sientan atraidos a prestar los servicios. En
cuanto al interior del local, no cuenta con una decoracion apropiada al sector gastronémico,
originando que no les despierte interés por realizar algun pedido y su estadia no sea muy
placentera. Asi mismo, no ofrece promociones ni descuentos exclusivos en funcion al consumo
de los clientes, generando que no tengan motivos suficientes para regresar. Ademas, han
existido ciertas ocasiones en la que hubo demora en la entrega de pedidos por parte del
personal, causando que los consumidores se impacienten y se lleven una pésima impresion
del negocio.

Por otro lado, a pesar de su gran trayectoria en el mercado, el restaurante no es el
preferido por el pablico chiclayano, dado que los servicios que ofrece son similares a los de
sus competidores. En lo que se refiere a los colaboradores, algunas veces, no tomaron en
cuenta las sugerencias de los clientes tras haber degustado de los platos, ocasionando que
solo sean vistos como un objeto que les genera ganancias y no prioricen sus necesidades. En
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este mismo sentido, las pocas veces que han presentado reclamos, no fueron atendidos de la
manera mas cordial, provocando que se sientan insatisfechos ante los servicios prestados y
soliciten la devolucién de su dinero. Finalmente, sus experiencias no han sido las mas
positivas, causando que no estén dispuestos a recomendar los servicios a mas personas.

En relacion a lo expuesto, esta es la problemética que presenta Zarandaja
Restaurante, por esa razon, la finalidad de esta investigacion es elaborar una propuesta de
marketing emocional para el comportamiento del consumidor, de tal forma que se disefien
estrategias comerciales que apelen a las emociones de los clientes e influir en sus decisiones.

En cuanto a los antecedentes, a nivel internacional, en Colombia, Valencia (2020)
propuso implementar estrategias emocionales para persuadir en la decision de los clientes. El
tipo fue cuantitativo y la muestra de 100 personas, de las cuales, el 64.3% ha recibido una
atencion de calidad y cordial por parte de los colaboradores, generando que se lleven una
buena imagen de la empresa y se creen vinculos de confianza. Llegé a concluir que el cliente
adquiere productos en sus diversas presentaciones acudiendo al centro comercial, dado que
considera que las instalaciones se encuentran asociadas a la marca y recibe una atencion
cordial por parte del personal.

En Ecuador, Carbache et al. (2020) plante6é implementar la estrategia de marketing
emocional para incrementar la promocion de servicios. El tipo fue cuantitativo y la muestra de
50 consumidores, quienes el 44% afirma que el restaurante debe de gestionar sus redes
sociales para que las promociones tengan mayor audiencia, lo que evidencia que las
estrategias tradicionales no han producido buenos resultados. Se concluye que las estrategias
emocionales permitiran que el negocio se posicione en el rubro gastronémico, y
posteriormente, se formen alianzas con otras marcas para una mayor diversidad de ofertas.

En Argentina, Auad y Aldana (2022) plasmaron analizar las estrategias de marketing
emocional en los medios. El tipo fue cuantitativo y la muestra de 350 personas, de las cuales,
el 57% opta por elegir una marca cuando las redes sociales de la empresa cuentan con un
alto contenido educativo, generando que pasen mas tiempo interactuando con la marca y
realicen una compra. Terminaron concluyendo que la aparicién de infuencers ha generado que
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la audiencia sienta mayor confianza y credibilidad hacia la marca, ocasionando que se
incrementen las ventas y se eviten gastos innecesarios en publicidad tradicional.

En Bolivia, Quisbert y Aguilar (2022) propusieron medir el impacto de estrategias
digitales para el comportamiento del consumidor. El tipo fue correlacional y la muestra de 384
consumidores, quienes el 54.9% sefalan que terceras personas (amigos y familiares)
influenciaron en su decision de compra, lo que evidencia que la marca cuenta con clientes que
estan dispuestos a recomendar los servicios. Llegaron a concluir que las promociones y
publicidad tienen que estar circulando por las redes sociales, de tal forma que el consumidor
tenga presente la marca mediante sus contenidos y productos de alto valor.

En México, Pérez et al. (2023) planted corroborar si el marketing logra incidir en la
decisién de compra. El tipo fue cuantitativo y la muestra de 672 clientes. Entre sus resultados
encontrd que la empatia incide en un 52% en la decisiéon de compra, lo que ocasiona que, en
la medida que los colaboradores se muestren mas cordiales y escuchen las necesidades de
los consumidores, podran motivarlos a que adquieran un producto. Finalizé concluyendo que
el consumidor suele cambiar de decisiones en la medida que conoce diversas marcas, por
tanto, las empresas deben de fortalecer la atencion de su personal para que sea un elemento
diferenciador ante sus competidores.

A nivel nacional, en Lima, Carrasco (2023) plasmé hallar la incidencia del marketing
emocional en la lealtad del cliente. El tipo fue cuantitativo y la muestra de 384 clientes, de los
cuales el 32.3% estan conformes con las compras realizadas y estan dispuestos a recomendar
Su experiencia ante mas personas, ocasionando que la marca tenga mayor notoriedad en el
mercado. Se concluye que las estrategias emocionales han influido de forma positiva en la
recompra de los clientes, ademas, han permitido que se sientan identificados y manifiesten
sus testimonios hacia el publico en general.

En Trujillo, Nufiez y Santillan (2022) propusieron demostrar si la fidelidad del cliente
incrementa con el marketing emocional. El tipo fue cuantitativo y la muestra de 80 clientes,
qguienes el 43% estan conformes con el tiempo de atencién que recibieron por parte de los
colaboradores, originando que se lleven una buena impresion de los servicios prestados.
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Terminaron concluyendo que la empresa no emplea estrategias emocionales para retener a
sus consumidores, debido a que no utilizan promociones ni ofertas atractivas ocasionando que
no tengan deseos de volver a prestar los servicios.

En Arequipa, Macedo (2021) planteé demostrar la asociacién del marketing de
emociones en la fidelidad del cliente. El tipo fue cuantitativo y la muestra de 42 clientes, de los
cuales el 83.3% tienen intenciones de regresar a la empresa, debido a que reciben grandes
beneficios Unicos y diferenciadores que les resulta complicado encontrar con facilidad en otros
lugares. Llegé a concluir que las estrategias comerciales centradas en las emociones originan
gue los consumidores tengan motivos para regresar, sin embargo, deben de innovar
constantemente para captar nuevos prospectos interesados en los servicios.

En Piura, Castro y Garcia (2023) plasmaron calcular la incidencia del comercio
electrénico en el comportamiento del consumidor. El tipo fue cuantitativo y la muestra de 66
clientes, quienes el 66.7% estan conformes con los medios de pagos empleados por la
empresa, dado que pueden adquirir los productos y servicios con tarjetas de crédito o con
efectivo sin problema alguno. Finalizé concluyendo que el comercio electrénico a conseguido
gue el consumidor opte por elegir la marca, sin embargo, se debe de potenciar la pagina de la
empresa, de tal forma que se muestre un contenido variado, atractivo y relevante para el
publico.

En Tarapoto, Reynaldo y Valera (2023) propusieron hallar la asociacion entre el
comportamiento del consumidor y sus compras online. El tipo fue cuantitativo y la muestra de
383 clientes, de los cuales el 66.6% no tiene como prioridad optar por prestar los servicios,
puesto que aun existen muchas incertidumbres ante la evaluacion de alternativas lo que les
genera bastante confusiéon. Se concluye que la publicidad online influye en las decisiones de
compra, sin embargo, se deben de implementar los medios de comunicacion apropiados con
la finalidad que los clientes reciban una atencion de inmediata cuando realicen alguna

consulta.

20



A nivel local, Asenjo (2022) plante6 demostrar el impacto emocional que generan los
sentidos en la lealtad del consumidor. El tipo fue cuantitativo y la muestra de 300 clientes,
quienes el 41% esta conforme con el disefio de la cartilla donde se aprecian los diversos
menus, debido a que cuenta con imagenes llamativas que capturan la atenciéon y deseo del
consumidor cuando la tiene en sus manos. Termind concluyendo que los elementos
sensoriales han permitido persuadir a los clientes cuando acudieron a las instalaciones del
restaurante, ocasionando que tengan deseos de repetir los platos con mayor frecuencia.

Valdivia (2021) plasmo implementar estrategias de neuromarketing para conseguir el
posicionamiento. El tipo fue cuantitativo y la muestra de 180 clientes, de los cuales el 55% esta
a gusto con los precios establecidos de los servicios, lo que genera que se realicen pedidos
con mas frecuencia, incremente la demanda en el mercado y la marca tenga mayor notoriedad.
Llegd a concluir que la marca ha conseguido el posicionamiento mediante las estrategias de
marketing enfocadas en las emaociones, sin embargo, se deben realizar evaluaciones internas
para que el servicio se vaya optimizando y conseguir la complacencia de los usuarios.

Salazar (2020) propuso corroborar si el marketing de emociones incide en la
fidelizacién del consumidor. El tipo fue cuantitativo y la muestra de 332 clientes, quienes el
58% esté acorde con el horario de atencién del restaurante, lo que causa que, cuando tengan
deseos de almorzar, no tengan ningun impedimento para que degustar de algun plato. Finalizé
concluyendo que los clientes no son leales debido a que no perciben beneficios
diferenciadores por parte del restaurante, ademas, los colaboradores no han mostrado una
atencion cordial ante sus consultas.

Alarcon y Cachay (2022) plantearon medir el impacto del marketing de medios en el
comportamiento de compra. El tipo fue explicativo y la muestra de 384 clientes, de los cuales
el 53.6% tomo la decisién de hacer una compra porque sus amigos, familiares y grupo de
trabajo los influenciaron, lo que provoca que la empresa se ahorre en costos de publicidad. Se
concluye que las estrategias de marketing han influenciado en las decisiones de los clientes,
asi mismo, consideran que la empresa cuenta con contenidos de alto valor en sus redes
sociales que los hace sentir seguros.
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Medina y Cabrejos (2021) plasmaron hallar si el comportamiento de compra es
influenciado por el marketing de contenidos. El tipo fue cuantitativo y la muestra de 85 clientes,
quienes el 83.5% comparten los anuncios publicitarios que visualizan en las redes sociales,
ocasionando que la marca tenga mayor alcance a nuevos usuarios y se incrementen el nimero
de compras. Terminaron concluyendo que los contenidos educativos han podido influenciar en
las decisiones de los consumidores, lo que evidencia que la empresa debe de realizar mas
anuncios que generen curiosidad e interés.

En lo que concierne a la justificacion, Serrano (2020) manifiesta que la justificacion
describe los motivos o razones por las cuales se desarrolla un estudio. En este sentido, puede
ser tedrico, practica y social.

Tedrica, esta investigacion esta constituida por conceptos que fundamentan el
marketing emocional y el comportamiento del consumidor, debido a que, un negocio que
emplea estrategias comerciales basadas en la emocion, podra influir en las decisiones de
compra de los consumidores, logrando su preferencia y posteriormente su lealtad. Del mismo
modo, los resultados que se obtengan tras la aplicacion de instrumentos, podran ser tomados
cono referencia para futuras investigaciones semejantes.

Practica, Zarandaja Restaurante podra disponer de anuncios publicitarios que apelen
a las emociones del consumidor para conseguir su eleccion de compra. Ademas, tendra mayor
acogida en el mercado chiclayano, incrementando su cartera de clientes y posicionando su
marca en el sector gastronémico.

Social, los consumidores de la ciudad de Chiclayo podran tomar mejores decisiones
cuando tengan deseos de degustar algun plato o pasar un momento agradable, dado que
podran sentirse influenciados emocionalmente a prestar un mejor servicio, ademas, se
ahorrardn mucho tiempo y descartaran otras opciones existentes en el mercado.

1.2. Formulacién del problema
¢El marketing emocional mejora el comportamiento del consumidor en Zarandaja

Restaurante — Chiclayo 20237
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1.3. Hipétesis
H1: El marketing emocional mejora el comportamiento del consumidor en Zarandaja
Restaurante — Chiclayo 2023.
Ho: El marketing emocional no mejora el comportamiento del consumidor en Zarandaja
Restaurante — Chiclayo 2023.
1.4. Objetivos
Objetivo general
Elaborar una propuesta de marketing emocional para mejorar el comportamiento del
consumidor en Zarandaja Restaurante — Chiclayo 2023.
Objetivos especificos
Diagnosticar el nivel de marketing emocional en Zarandaja Restaurante.
Identificar el comportamiento del consumidor en Zarandaja Restaurante.
Disefiar una propuesta de marketing emocional para mejorar el comportamiento del
consumidor en Zarandaja Restaurante.
1.5. Teorias relacionadas al tema
1.5.1. Marketing emocional
Definiciones
Mafias et al. (2022) lo define como la estrategia comercial que emplean las empresas
para despertar emociones y experiencias positivas a los clientes con la finalidad de construir
relaciones duraderas y se vuelvan leales a la marca.
Mallick et al. (2023) afirma que es el vinculo emocional que genera una empresa con
sus clientes, con la finalidad que, en el proceso de compra, pasen una buena experiencia y
recuerden la marca por largos periodos de tiempo.
Jain (2021) sostiene que es la disciplina del marketing que utiliza las emociones para
generar placer, recordacién y experiencias a los clientes, de tal forma que sus expectativas

gueden cubiertas al maximo y tengan deseos de regresar.
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Teoria de los tres cerebros

Soto (2022) argumenta que para comprender como es que los clientes toman
decisiones inconscientes, es imprescindible que se estudie la teoria del cerebro triuno, el cual
fue desarrollada por Paul MacLean. Esta teoria sustenta que el cerebro del ser humano esta
conformado por tres partes, desde el mas antiguo, el méas racional.

Cerebro primitivo: También denominado el cerebro reptil y es la parte mas antigua del
cerebro. Esta parte se activa cuando ocurren circunstancias alarmantes, en la que la persona
actta en modo de supervivencia y proteccién liberando hormonas denominadas como cortisol.
El cortisol ocasiona que los individuos puedan huir ante situaciones de riesgo o que represente
algun peligro. En el sector comercial, las personas toman estas decisiones cuando consideran
gue la marca les permitira sobrevivir y sentirse protegidos, como, por ejemplo, los seguros de
vida o los alimentos de primera necesidad. Las decisiones que se toman son por impulso y las
personas no tienen el tiempo necesario para racionalizar, puesto que el reptil es la parte mas
predominante que las otras dos.

Cerebro limbico: Se le considera como el cerebro emocional o limbico. En esta parte
se almacenan las emociones, el recuerdo a largo plazo, el comportamiento y los aromas que
puedan percibir las personas. En un proceso de venta, los clientes suelen apreciar aquellos
anuncios publicitarios que les llame su atencién, dado que les despierta emociones positivas
como la alegria y el entusiasmo. Un ejemplo son las ofertas, la cual es una estrategia muy
empleada por las empresas para conseguir la atencion y retencién de las personas. Sin
embargo, si la experiencia del consumidor suele ser negativa, les ser4 complicado olvidarla y
pueden difundir mensajes negativos de la marca hacia otras personas.

Cerebro cortex: También se le llama como el cerebro racional y es el responsable que
se tomen decisiones enfocadas en soluciones. Aqui se almacenan las actividades cotidianas
gue hace el ser humano como caminar, correr, respirar, etc. En los puntos de venta, las
personas suelen emplear esta parte del cerebro para comparar los precios y caracteristicas
de los productos, de tal forma que elijan lo que mas crean pertinente. En conclusion, las
empresas suelen utilizar grandes ofertas para llamar la atencién de los clientes (emocional) y
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ellos toman la decision comparando precios y beneficios (racional); es decir, las personas
hacen compras emocionales, pero la justifican con la razon.
Figura 1 Los tres cerebros

Neocortex o
Cerebro Racional

Reptiliano o Cerebro
Instintitivo

Sistema Limbico o
Cerebro Emocional

Nota: Esta teoria se centra en explicar las decisiones de los clientes en relacion a su
parte racional, emocional e instintivo. La finalidad es que los clientes tomen decisiones
inconscientes pero que puedan justificarlo con la l6gica. Tomado de Schwindt y Fernandez
(2022).

Dimensiones

Mafias et al. (2022) afirma que el marketing emocional estd compuesto por las
siguientes dimensiones:

Confianza

Consiste en la seguridad que tiene un cliente hacia una determinada marca. El cliente
evalla si la publicidad de la empresa es sincera y si realmente cumple con su promesa, de lo
contrario, se llevara una mala impresion. Asi mismo, la confianza se promueve cuando el local
cuenta con una buena apariencia externa, es accesible de ubicar y estan conformes con el
horario de atencion.

Entusiasmo

Se refiere cuando el cliente le llama la atencion los anuncios publicitarios de la marca.

En este punto evalla el disefio de la carta, la decoracién interna del local, la iluminacién y la
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musica que reproducen. De acuerdo a los factores mencionados, el cliente podra sentirse
entusiasmado y con ganas de prestar los servicios.

Pertenencia

Se basa cuando el cliente se siente parte de la marca a raiz que ha tenido una buena
experiencia. Para ello, la empresa le otorga descuentos y promociones exclusivas en relacion
a sus compras. Ademas, es importante que el personal se muestre cordial y el tiempo de
atencioén sea lo mas répido posible.

Beneficios del marketing emocional

Gamarra (2022) sostiene que esta metodologia genera los siguientes beneficios

Posicionamiento

Los clientes ahora se sienten participes y mas cercanos a la marca, por ende, tendran
una mejor percepcién ante sus compras. Asi mismo, les despertara emociones positivas que
la asociaran con la imagen del producto. De esta manera, esta experiencia diferencial llegara
al coraz6n de las personas que les generara mayor impacto y recuerdo. Al contar con
elementos distintivos al de la competencia, la marca cubrird mayor espacio en el mercado.

Nuevos embajadores

Al sentirse satisfechos los clientes, se volveran embajadores de la marca. Esto implica
gue comentaran de forma positiva y la recomendaran hacia mas personas. Al conseguir gran
tasa de referidos, el publico en general sentirh mayor confianza y credibilidad, lo que significa
gue las ventas incrementaran en el corto plazo.

Diferenciacion

Una mente confundida no suele tomar decisiones, y lo que no puede distinguir, no lo
puede comprar. Esta gran ventaja tiene este tipo de marketing, dado que los clientes percibiran
mayor valor de diferenciacion cuando realicen una compra. Ademas, si el producto ha sido
bueno, estaran dispuestos a adquirir otros de la misma marca, dado que anhelan sentir esa

misma emocidn con su primera compra.
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Lealtad

Los clientes con la empresa ahora han creado relaciones duraderas, transparentes y
confiables, por tanto, tienen deseos de volver hacer compras con mayor frecuencia. Este
vinculo va mas alla de una relacion comercial, ya que son fieles y les resulta tedioso evaluar
otras alternativas en el mercado.

Captacion de leads

Una publicidad con caracter emocional, tiene altas posibilidades de tener mayor
impacto en los medios sociales. Asi mismo, los usuarios se mostraran interesados en los
anuncios publicitarios y haran determinadas acciones (interaccion o compra). De esta manera,
las personas pasaran de ser desconocidas hasta convertirse en clientes.

Mejor reputacion

La marca provoca emociones como la alegria, felicidad, solidaridad y optimismo. El
cliente pasara momentos agradables y memorables, y esa experiencia, la difundira ante las
demas personas con la finalidad que la marca construya una reputacién impecable.

Perdurable

Las campafias orientadas en las emociones del consumidor son recordadas a través
del tiempo porque apelan a la parte limbica del cerebro. Las emociones que se originan son
tan fuertes que cuando hagan compras nuevamente, podran sentirla otra vez.

Pilares del marketing emocional

Pelayo et al. (2023) sostiene que el marketing emocional es el principal propulsor ante
la decisién de compra, para ello, es imprescindible conocer los pilares de esta metodologia:

Significado y forma

Se enfoca principalmente en influir en las emociones de las personas para generar
empatia con la marca. Mientras mas significado le genera el producto al consumidor, tendran
mas probabilidades que tomen una decision. Para ello, las empresas ofrecen beneficios
adicionales a la compra, como, por ejemplo, tranquilidad con la familia, una vejez digna o la
educacion para los hijos. Esto depende del rubro de la organizacién, sin embargo, las
emociones juegan un rol fundamental cuando involucran personas cercanas al cliente.
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Imagen

En un proceso comercial, los sentimientos son basicos, por ende, la imagen de los
anuncios publicitarios es una estrategia clave para influir en sus decisiones. Las emociones
gue mas persuaden a las personas son la felicidad, sorpresa y armonia, por tanto, los
publicistas hacen una investigacion previa para colocar piezas en los anuncios que despierten
el interés y deseo de los consumidores. El objetivo es que los clientes muestren una respuesta
afectiva a estos anuncios mediante los estimulos visuales.

Rasgos emocionales

Son esenciales para mejorar el producto y para incentivar a los consumidores. Estos
rasgos cumplen un rol determinante, puesto que las personas estan llenas de sentimientos
negativos o de incertidumbres. Por esta razon, las marcas suelen emplear garantias sobre sus
productos, con la finalidad de incrementar la seguridad en los clientes, y posteriormente,
conseguir su satisfaccion.

Cultura

Se refiere a las diferentes naciones que llega la marca. Para conseguir la aceptacion
de estas personas, es importante conocer su cultura, tales como sus habitos, costumbres y
creencias, de tal forma que con esa informacion se planteen estrategias emocionales para
conseguir su eleccién. Ademas, existen marcas que estan disefiadas para incrementar el
patriotismo y promover el orgullo de las personas hacia su pais.

Medios publicitarios

Son los canales por la cual llega la informacion al consumidor. Para despertar
emociones en los clientes, las empresas tienen que elegir qué medios son los mas empleados,
de tal forma que la publicidad les aparezca con mayor frecuencia. Se pueden utilizar los medios
tradicionales y digitales, esto depende de los datos principales de las audiencias hacia cual se
dirige la marca.

Elementos emocionales en el marketing

Cerdéa et al. (2022) argumenta que existen elementos que despiertan los niveles
emocionales de las personas cuando se encuentran en un punto de venta. Estos elementos
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son inconscientes, lo que significa que las personas podran adquirir un producto de forma
inmediata. Los principales son:

Escasez

Se utiliza para mostrar que el producto tiene ediciones limitadas en un periodo
especifico. Este punto abarca dos tipos: escasez por cantidad y tiempo. En cuanto a la
cantidad, las marcas plasman que quedan pocas unidades de un producto. Referente al
tiempo, colocan una fecha limite por la cual puedan adquirir ese producto. Se le considera
como un gatillo, en la que los consumidores toman decisiones mas rapidas cuando perciben
gue un producto no siempre estard a su disposicion.

Precio

Es la cantidad monetaria por la cual los clientes estan dispuestos a pagar. Es uno de
los elementos decisivos para que se finalice una venta. Sin embargo, los precios estan
asociados con el valor que perciben las personas. Esto significa que las empresas antes de
plasmar los precios, primero tienen que cerciorarse que estan dando mas valor que lo que
piden a cambio. Ademas, el consumidor actual suele hacer muchas evaluaciones sobre la
marca, puesto que, es una persona informada, y si el precio no coincide con lo que la
organizacion ofrece, podra perderse una venta.

Novedad

Se la considera como el efecto sorpresa que genera las marcas hacia el publico en
relacion a su experiencia. Este elemento se aprecia mucho en los lanzamientos de nuevos
productos, como, por ejemplo, los celulares, en el que se muestran los beneficios y cémo los
clientes pueden sacarle mas provecho a diferencia de las versiones anteriores. Para ello,
hacen estrategias de indagacion sobre el comportamiento de las personas, con el propdsito
que el producto tenga aceptacion y sea hovedoso.

Promocion

Es la manera mas rentable de disparar las ventas en un corto plazo. Para impactar en
las emociones de los clientes, las marcas suelen ofrecer descuentos exclusivos u ofrecer
regalos extras para conseguir su atencion. Estas promociones deben estar disefiadas para
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que el cliente perciba “mas valor” de lo que esta pagando. También funciona para los clientes
existentes, dado que se les puede otorgar un producto a bajo precio, tan solo por haber
realizado compras anteriores.

1.5.2. Comportamiento del consumidor

Definiciones

Cabrerizo (2022) lo conceptualiza como una serie de actividades que lleva a cabo una
persona desde que tiene una necesidad hasta que lograr efectuar una compra, y a partir de
esa experiencia, estara dispuesta a seguir adquiriendo un producto o prestando un servicio.

Kurnieawan et al. (2023) afirma que son las acciones emprendidas por las personas
en el proceso de toma de decisiones, en la que se sienten influenciadas por las caracteristicas
y beneficios diferenciadoras que posee una marca.

Scheinbaum et al. (2022) argumenta que es el proceso en el que los consumidores
toman una decision, partiendo desde sus necesidades o0 deseos hasta la adquisicion de un
producto, ademas, haran compras con mayor frecuencia si quedan complacidos.

Teoria del proceso comercial

Gbmez y Gonzales (2021) sefialan que el comportamiento del consumidor se ve
influenciado cuando se encuentra en el punto de venta, en donde las empresas se enfocan en
llamar su atencién, entablar interacciones y finalmente conseguir su lealtad.

Atraccion

Es lo que las organizaciones consiguen mediante la publicidad en el aspecto exterior
de sus instalaciones. Se les considera como todas las estrategias que implican que el
consumidor realice determinadas acciones. Para ello, es importante que el interior del local se
encuentra con buenas infraestructuras y cuenta con tecnologia moderna. Los clientes optaran
por una marca cuando consideren que hay ofertas Unicas y de alto valor.

Atencién

Son las interacciones que realizan los colaboradores con los clientes cuando acuden
a la empresa. En esta parte, se evalla mucho la disposicion que tiene el personal para atender

las dudas o consultas de los clientes, de tal forma que se establezcan vinculos de confianza.
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Asi mismo, el tiempo de entrega de los productos tiene que ser lo mas rapido posible, de tal
forma que la estadia del consumidor sea lo mas placentera.

Lealtad

Es el objetivo comercial que las empresas anhelan durante su ciclo de permanencia
en el mercado. En su mayoria, suelen emplear distintos medios como descuentos en préximas
adquisiciones de productos, tarjetas personalizadas y servicios extras en relacion a su
consumo. Para llegar al grado de lealtad, el cliente ha tenido que pasar por las etapas
anteriores y que su necesidad haya quedado cubierta al maximo. En caso los clientes no
realicen compras con recurrencia, las organizaciones tendran que invertir en anuncios
publicitarios y repetir todo el proceso comercial.

Figura 2 Proceso comercial

Atraccion

Lealtad

Nota: El proceso de comercializacién parte desde la atraccion gque tienen los clientes
hasta la frecuencia de compras. Para ello, las empresas emplean estrategias de publicidad
atractiva con la intencion que los clientes acudan a las instalaciones y posteriormente se
vuelvan leales a la marca. Adaptado de Gomez y Gonzéles (2021).

Dimensiones

Cabrerizo (2022) sostiene que el comportamiento del consumidor se dimensiona
mediante las siguientes fases:

Reconocimiento

Se refiere cuando la persona es consciente que tiene una necesidad por satisfacer en

un momento de terminado. Se puede dar de forma interna (cuando elige por su propia cuenta)
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y de forma externa (cuando es estimulado por terceros). Es la mas importante, porque a partir
de esta fase se desprenden las demas.

Informacion

Consiste cuando el cliente empieza a indagar por diversos medios sobre la empresa.
En este punto se fija en los testimonios de clientes anteriores, resefias en las redes sociales
del negocio y opiniones de otras personas referente a los productos y servicios.

Evaluacion

Se basa cuando el consumidor ya ha recopilado informacién relevante acerca de la
marca. Entre los aspectos que evalla son: el precio, las formas de pago y la garantia. El cliente
ya se encuentra a un paso de tomar la decision, por ello, suele ser muy minucioso.

Decisioén

El consumidor considera que la marca es su mejor opcion en ese momento. En esta
fase ya se encuentra dispuesto a prestar los servicios, incluso, puede hacerlo con compafia
de otras personas. Si en caso el cliente no tome la decisién, puede que compre mas adelante.

Poscompra

Es la ultima fase del proceso y se enfoca cuando su compra ha superado sus
expectativas. El cliente se encuentra en un sentido de complacencia y tiene en mente hacer
compras con mas frecuencia y recomendar la marca hacia otras personas. En caso no esté
contento, podra realizar comentarios que atenten contra la reputacion de la empresa.

Andlisis del comportamiento del consumidor

Cabrerizo (2022) afirma que es esencial que las organizaciones puedan comprender
las reacciones del consumidor frente a un proceso de compra. Este comportamiento empieza
desde qué es lo que compra hasta las cantidades que compran.

¢, Qué se compra?

La empresa tiene que corroborar cuales son los productos que mas se venden y los
gue menos se venden en los puntos comerciales, de tal forma de corroborar cuales tendran
salida hacia el mercado. Esta informacién ayuda a que se puedan conocer las caracteristicas
y atributos que desean las personas en un momento determinado.
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¢, Quién compra?

Los clientes pueden asumir un rol o varios roles, tanto como el iniciador hasta el
pagador. El iniciador es aquel que tiene la necesidad de adquirir un producto. El influyente es
el que realiza intervenciones en la decision de compra brindando informacion de las multiples
alternativas. El decisor es quien decide si comprar o no. El comprador es el que realiza el pago.
El usuario es el que usa el producto. El pagador es quien concluye la compra.

¢ Por qué se compra?

Son las razones y motivos que exponen las personas ante una marca. En su mayoria,
la suele justificar por los beneficios que recibe por parte de la empresa o la manera de como
se les muestra un producto o servicio.

¢,COmo se compra?

Es la forma de cémo el cliente adquiere un producto. Existen diversas formas, desde
las racionales hasta las emaocionales, siendo la segunda la que mas influye en su decisién. En
el momento que se siente emocionado, la compra serd mas rapida, pero la justifica con la
I6gica o la raz6n. Ademas, las puede realizar acudiendo presencialmente a las instalaciones
o desde cualquier parte donde se encuentre.

¢, Cuando se compra?

Las empresas saben los momentos oportunos en que los clientes hacen sus compras,
ya sea dia de semana o fines de mes. Este factor es relevante para programar las diversas
ofertas y promociones de la marca.

¢, Dbnde se compra?

Son los puntos de venta donde se origina la transaccion. El comprador es el que toma
la decision y considera si el producto es relevante. Para ello, el local tiene que brindar una
buena atencién, agilidad en la entrega de pedidos y la amabilidad por parte de los
colaboradores.

¢, Cuénto se compra?

Son las compras repetidas que hace el cliente e implica analizar la cantidad de
productos que necesita en ese momento. Ante ello, evalla el tamafio, los paquetes y las
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unidades del producto. La finalidad es que la marca ofrezca diferentes presentaciones con la
finalidad de aumentar el volumen de compras.

Figura 3 Analisis del comportamiento

iQue
se
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2Quién
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comportamiento
¢Donde del consumidor ¢Por

se qué se
compra? compra?

¢Cuando iComo
se se
compra? compra?

Nota: Estas interrogantes se plantean los consumidores cuando estan a punto
de tomar la decision, desde qué es lo que compra hasta cuanto compra en un periodo
especifico. Mientras mas seguro se sienta en su decision, mas probabilidades tendran
de hacer el pago. Adaptado de Cabrerizo (2022).

Determinantes de la decisién de compra

Molina et al. (2022) afirma que el comportamiento del consumidor es influenciado por
ciertos factores que las organizaciones deben tener en cuenta para conseguir su eleccion.
Estos factores son:

Disefio: Se refiere a la presentacion de los productos para determinar si son atractivos
0 no. Los disefios tienen que contar con una estructura e imagen asociada a la marca, con la
finalidad que el consumidor haga la compra con mas facilidad. Dentro de este factor también
se considera el desarrollo y creacion de los anuncios publicitarios en los medios online, de tal

forma de captar la atencién de nuevos usuarios.
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Precio: Es el valor monetario que se le afiade a un producto. De este factor depende
el poder de adquisicion por parte del cliente, por ende, el producto tiene que cubrir necesidades
especificas con el objeto que tenga una alta demanda. Para que el precio no se una barrera
ante los ojos del cliente, las organizaciones disefian ofertas de alto valor y sea respalda con
garantia, con el propésito de incrementar la seguridad y confianza.

Marca: Es la caracteristica por la cual el cliente toma la decision si hacer su compra o
no. La marca tiene que contar con una buena reputacion y conseguir que los mismos clientes
sean quienes la recomienden. Asi mismo, debe de trasmitir un mensaje transparente y
memorable con la intencién de posicionarse en la mente del consumidor.

El marketing emocional en el comportamiento del consumidor

Pelayo et al. (2023) sostiene que la finalidad principal de este tipo de marketing es
generar reacciones positivas a favor de la marca. Se basa en “dejar huella” ofreciéndoles
experiencias Unicas y memorables a las personas para que la marca la tengan presente todo
el tiempo. Asi mismo, despierta estimulos basados en el placer y bienestar de las personas
ante situaciones especiales. Por ello, las empresas tienen que contar con una arquitectura
Unica y agradable, a nivel interno y externo, con la intencién de estimularlos sensorialmente.

En este sentido, la publicidad influye en el pablico objetivo mediante aromas, olores,
colores, sonidos, formas, etc. Y cada vez mas las personas pretenden conseguir productos
gue cuenten con estos atributos diferenciales e innovadores. En primera instancia, impacta
mas la apreciacion visual que perciben las personas cuando se encuentran tomando un paseo.
Esto evidencia que la imagen institucional debe de contener elementos y mensajes
contundentes que despierten el interés del publico (Pelayo et al., 2023).

En ese orden de ideas, el comportamiento de compra es influenciado cuando la
empresa emplea los medios publicitarios que méas se ajusten a los clientes. Para ello, hacen
estudios psicolégicos para investigar las preferencias de los consumidores y en donde pasa la
mayor parte de su tiempo. En la actualidad, se estima que las personas se conectan a sus
redes sociales por largas horas para ver si algun producto o servicio les resulta de su interés.
Por esta razdn, se puede inferir que las estrategias emocionales tienen que asociarse a las
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plataformas digitales, de tal forma que los clientes tengan presente la marca cuando estan a
punto de realizar una compra (Pelayo et al., 2023).

Finalmente, si la marca logra despertar emociones a las personas con ofertas
imposibles de rechazar, no solo se ahorrara en costes de publicidad, sino que aumentara el
indice de referidos, ya que seran los mismos clientes que se encarguen de divulgarla. Sin
embargo, las empresas no deben de dejar de hacer contenido de alto valor, con la intencion
gue los clientes lo puedan compartir en sus redes y se genere un efecto viral en las plataformas

online (Pelayo et al., 2023).
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. MATERIAL Y METODO
2.1. Tipoy disefo de investigacion

2.1.1. Tipo de investigacion

El tipo fue descriptivo — propositivo. Es descriptivo, ya que las variables son descritas,
analizadas e interpretadas para una mayor comprension de la tematica. Es propositivo,
porque a partir del problema encontrado, se plantea una propuesta encaminada a brindar una
solucién, en este caso, se disefia una propuesta de marketing emocional para influir en el
comportamiento del consumidor (Serrano, 2020).

2.1.2. Disefo de investigacién

El disefio fue no experimental — transaccional. Es no experimental, porque las
variables de investigacién no son manipuladas, sino analizadas en su entorno natural. Es
transaccional, ya que la informacion recopilada se proporciona en un momento determinado;
en este caso, el instrumento se aplica a los clientes una sola vez (Machado y Davim, 2022).

M ——» 0 —» P

Donde:

M = Muestra de estudio.

O = Informacién a recoger.

P = Propuesta

2.2. Variables, operacionalizacién

2.2.1. Variables

Marketing emocional: Mafias et al. (2022) lo define como la estrategia comercial que
emplean las empresas para despertar emociones y experiencias positivas a los clientes con
la finalidad de construir relaciones duraderas y se vuelvan leales a la marca.

Comportamiento del consumidor: Cabrerizo (2022) lo conceptualiza como una serie
de actividades que lleva a cabo una persona desde que tiene una necesidad hasta que lograr
efectuar una compra, y a partir de esa experiencia, estara dispuesta a seguir adquiriendo un

producto o prestando un servicio.
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2.2.2. Operacionalizacion

Tabla 1

Operacionalizacion de marketing emocional

Variable

. Definicion Defm".:'on Dimensiones Indicadores  items Instrume V_alores Tlp_o de Esca_la_ gle
de estudio conceptual operacional nto finales variable medicién
Marias et al. (2022) Sinceridad
lo define como la Promesa Escala
estrategia comercial El marketing Confianza Apariencia 1-5 Muy alto: S
: S Likert:
gue emplean las emocional se Ubicacion [61 - 75)
empresas para mide por Horario Alto:
. Total
despertar componentes Anuncio [46 - 60) acuerdo
. emociones y indispensables Carta . Medio: .
Marketing o . : . Cuestion Categéd  Acuerdo
; experiencias que permiten Entusiasmo  Decoracion 6 -10 . [31 - 45) . X
emocional " Y ario o rica Indiferente
positivas a los conectar lluminacion Bajo:
: X . Desacuerd
clientes con la emocionalmente Musica [16 - 30) o
finalidad de la marca con las Experiencia Muy Total
construir relaciones  experiencias de Descuento bajo: desacuerd
duraderas y se los clientes. Pertenencia  Promocion 11 -15 [1-15) o
vuelvan leales a la Cordial
marca. Tiempo
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Tabla 2

Operacionalizacién de comportamiento del consumidor

Variable Definicion Definicion . : : . Instrume  Valores Tipode Escalade
i ) Dimensiones Indicadores  Items , : e
de estudio conceptual operacional nto finales variable medicién
Cabrerizo (2022) lo Reconocimie Neces@ad
. Eleccién 16 -18
conceptualiza como nto
: Terceros . Escala
una serie de El ) ; Muy alto: ) i
- . Testimonio Likert:
actividades que lleva comportamiento - ~ [61 - 75)
) Informacion Resefa 19-21 )
a cabo una persona  del consumidor Opinion Alto: Total
desde que tiene una  se mide por el PIni [46 - 60)
Comporta necesidad hasta que roceso de Precio Medio: acuerdo
miento del 9 P Evaluacién Pago 22 —24 Cuestion . Categd  Acuerdo
) lograr efectuar una compra, desde . X [31 - 45) . X
consumid X Garantia ario . rica Indiferente
or compra, y a partirde  que conoce la Oncién Bajo: Desacuerd
esa experiencia, marca hasta L P [16 - 30)
P . Decision Dispuesto 25 - 27 0]
estara dispuestaa  que adquiere un ~ Muy
. - Compaifiia e Total
seguir adquiriendo producto o . bajo:
- Expectativa desacuerd
un producto o servicio. : [1-15)
Frecuencia o]
prestando un Poscompra 28 -30
. Recomenda
servicio. cioN
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2.3. Poblacion de estudio, muestra, muestreo y criterios de seleccion

2.3.1. Poblacion

La poblacion se conceptualiza como el proceso de seleccionar un grupo de personas
gue tienen las mismas caracteristicas para realizar una investigacion (Elsayess, 2023). En
este caso, la poblacién estuvo conformada por 53160 clientes de Zarandaja Restaurante,
guienes prestaron los servicios desde enero hasta octubre (ver anexos).

2.3.2. Muestra

En cuanto a la muestra, se le denomina como el subconjunto de la poblacion y para
gue proporcionar datos confiables tiene que ser representativa (Kumar, 2022). En este
sentido, se aplicé la siguiente formula:

3 NxZ?’xpxq
T e2x(N—-1)+Z2xpxq

Muestra (n) = 381
Poblacion (N) = 53160
Nivel de confianza (2) = 95%: 1.96
Probabilidad de éxito (p) = 50%: 0.5
Probabilidad de fracaso (q) = 50%: 0.5
Nivel de error (e) = 5%: 0.05

La muestra estuvo conformada por 381 clientes de Zarandaja Restaurante.

2.3.3. Muestreo

Se utiliz6 el muestreo probabilistico aleatorio simple, en el cual todas las personas
tienen la misma posibilidad de ser seleccionados (Valbuena, 2023).

2.3.4. Criterios de seleccién

Cliente mayores de edad que solicitaron boleta de pago durante el mes de enero hasta

octubre.
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2.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos, validez y confiabilidad

Se empled la técnica de la encuesta, Duefias (2023) indica que es el proceso de
formular interrogantes o premisas (sea escrito o digital) a una serie de personas con rasgos
en comun en un momento determinado, con el objetivo de recopilar datos relevantes para
llevar a cabo un estudio. Esta técnica suele ser ejecutada para estudios cuantitativos.

Como instrumento se utilizé el cuestionario, Jiménez (2023) manifiesta que es un
documento en donde se testifican los items, con un lenguaje claro y sencillo, con la finalidad
gue las personas puedan expresar sus opiniones ante un suceso, ademas, el objetivo es que
se obtenga informacién veridica, para luego ser procesada matematicamente y se midan los
fenébmenos.

La validez, Haro (2020) la conceptualiza como la consistencia interna que posee un
instrumento, y para ello, se requiere la intervencién de expertos en un area de estudio. Acorde
a ello, la validez del cuestionario fue corroborada bajo el criterio de tres profesionales
especializados en marketing, con la finalidad que expresen sus puntos de vista ante los items
formulados.

Para medir la fiabilidad, se empled el coeficiente del alfa de Cronbach.

Tabla 3

Fiabilidad del cuestionario

Alfa de N de
Cronbach elementos
979 30

En la Tabla 3 se muestra que el instrumento posee un alfa de Cronbach de 0,979y N
hace referencia a la cantidad de items. Segun Martin (2020) afirma que, cuando el coeficiente
sea superior a 0.80 se puede inferir que el instrumento posee una excelente confiabilidad y

puede ser replicado.
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2.5. Procedimiento de analisis de datos

Los datos se analizaron mediante el siguiente proceso:

Se testific6 un documento solicitando permiso al gerente de Zarandaja Restaurante
para dar inicio con la investigacion.

Se buscé informacién relevante acerca de las variables de estudio en fuentes
fidedignas para la construccion del marco teorico.

Se disefiaron los cuestionarios para cumplir los objetivos plasmados.

Se ejecutaron los instrumentos a los clientes de Zarandaja Restaurante para dar a
conocer sus opiniones.

Los datos recolectados fueron procesados en Excel y SPSS.

Se elaboré una propuesta de marketing emocional para el comportamiento del
consumidor, con la finalidad de contrarrestar la problemética encontrada.

2.6. Criterios éticos

Respeto: cuando se les pidié que cooperaran, a las personas que participaron en este
estudio, se les dijo que sus datos personales se mantenian confidenciales para que se
sintieran seguros.

Beneficencia: cada persona fue tratada éticamente y cada decision fue respetada. Asi
mismo, su contribucién al estudio se hizo de forma voluntaria para que los resultados no
cambiaran el propésito original.

Justicia: las respuestas de cada sujeto fueron tratadas por igual para evitar sesgos
gue alteraran la objetividad del estudio, y se les informd que su participacion tenia fines

puramente académicos.
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Ill. RESULTADOS



M. RESULTADOS
3.1. Resultados
Diagnosticar el nivel de marketing emocional en Zarandaja Restaurante.
Tabla 4

Nivel de marketing emocional

Nivel n %
Muy Alto 63 17%
Alto 78 20%
Medio 191 50%
Bajo 37 10%

Muy Bajo 12 3%
Total 381 100%

Figura 4 Nivel de marketing emocional
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Nota: Del 100% de los encuestados, el 50% se encuentra en un nivel Medio, puesto
gue las dimensiones entusiasmo y pertenencia son las que mas afectan a la variable, lo que
genera gue no se sientan estimulados emocionalmente a prestar los servicios y su experiencia
no sea positiva; mientras que el 20% esta en un nivel Alto, el 17% en un nivel Muy Alto, el 10%

en un nivel Bajo y por altimo el 3% en un nivel Muy Bajo.
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Tabla b

Nivel de confianza

Nivel n %
Muy Alto 115 30%
Alto 141 37%
Medio 76 20%
Bajo 37 10%

Muy Bajo 12 3%
Total 381 100%

Figura 5 Nivel de confianza

40%

35%

30%
25%
20% 37%
15%
10%

0%
Muy Alto Alto Medio Bajo Muy Bajo

Nota: Del 100% de los encuestados, el 37% se encuentra en un nivel Alto, dado
gue la publicidad cumple con lo que promete, el local cuenta con una apariencia
atractiva hacia el publico, se encuentra en una buena ubicacion y estan conformes con
el horario de atencion; mientras que el 30% esta en un nivel Muy Alto, el 20% 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 entusiasmo

Nivel n %
Muy Alto 63 17%
Alto 39 10%
Medio 114 30%
Bajo 153 40%

Muy Bajo 12 3%
Total 381 100%

Figura 6 Nivel de entusiasmo
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Nota: Del 100% de los encuestados, el 40% se encuentra en un nivel Bajo, los
anuncios publicitarios no son llamativos, la carta de los platos no tiene un buen disefio, no
cuenta con una buena decoracioén interna, el local no estd muy iluminado y la musica que
reproducen no esta relacionada con sus servicios; mientras que el 30% esta en un nivel Medio,

el 17% en un nivel Muy Alto, el 10% en un nivel Alto y por ultimo el 3% en un nivel Muy Bajo.
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Tabla 7

Nivel de pertenencia

Nivel n %
Muy Alto 50 13%
Alto 78 20%
Medio 113 30%
Bajo 128 34%

Muy Bajo 12 3%
Total 381 100%

Figura 7 Nivel de pertenencia

35%

0%

Muy Alto

Alto Medio

30%
25%
20%
15%
10% 20%

Muy Bajo

Nota: Del 100% de los encuestados, el 34% se encuentra en un nivel Bajo, debido a

gue su experiencia ante los servicios no ha sido positiva, no reciben descuentos ni

promociones especiales, los colaboradores no se mostraron cordiales y han existido demoras

en la entrega de pedidos; mientras que el 30% esté en un nivel Medio, el 20% en un nivel Alto,

el 13% en un nivel Muy Alto y por ultimo el 3% en un nivel Muy Bajo.
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Identificar el comportamiento del consumidor en Zarandaja Restaurante.

Tabla 8

Nivel de comportamiento del consumidor

Nivel n %
Muy Alto 63 17%
Alto 117 31%
Medio 140 37%
Bajo 49 13%
Muy Bajo 12 3%
Total 381 100%

Figura 8 Nivel de comportamiento del consumidor
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Nota: Del 100% de los encuestados, el 37% se encuentra en un nivel Medio, debido a
gue las dimensiones decisién y poscompra son las que mas repercuten en la variable, lo que
origina que no consideren a Zarandaja Restaurante como primera opcién y no estén
dispuestos a volver a prestar los servicios ni a recomendarlos; mientras que el 31% esta en un
nivel Alto, el 17% en un nivel Muy Alto, el 13% en un nivel Bajo y por ultimo el 3% en un nivel

Muy Bajo.
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Tabla 9

Nivel de reconocimiento

Nivel n %
Muy Alto 115 30%
Alto 142 37%
Medio 50 13%
Bajo 62 16%

Muy Bajo 12 3%
Total 381 100%

Figura 9 Nivel de reconocimiento
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Nota: Del 100% de los encuestados, el 37% se encuentra en un nivel Alto, puesto que
cuando tienen la necesidad de degustar algin plato criollo o mend marino, acuden a
Zarandaja Restaurante y han sido influenciados por terceras personas para prestar los
servicios; mientras que el 30% esta en un nivel Muy Alto, el 16% 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 10

Nivel de informacion

Nivel n %
Muy Alto 102 27%
Alto 130 34%
Medio 88 23%
Bajo 49 13%

Muy Bajo 12 3%
Total 381 100%

Nota: Elaboracién propia

Figura 10 Nivel de informacion
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Nota: Del 100% de los encuestados, el 34% se encuentra en un nivel Alto, dado que
son positivos los testimonios, las opiniones y las resefias de clientes anteriores ante los
servicios del restaurante, generando que sientan una alta confianza al momento de degustar
de algun plato; mientras que el 27% esta en un nivel Muy Alto, el 23% en un nivel Medio, el

13% en un nivel Bajo y por ultimo el 3% en un nivel Muy Bajo.
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Tabla 11

Nivel de evaluacion

Nivel n %
Muy Alto 102 27%
Alto 155 41%
Medio 50 13%
Bajo 62 16%
Muy Bajo 12 3%
Total 381 100%

Figura 11 Nivel de evaluacion
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Nota: Del 100% de los encuestados, el 41% se encuentra en un nivel Alto, ya que son
accesibles los precios de los platos, estan conformes con las formas de pago y reciben
garantias cuando prestan los servicios, originando que se sientan seguros cuando acuden al
local; mientras que el 27% esta en un nivel Muy Alto, el 16% 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 24 6%
Alto 65 17%
Medio 103 27%
Bajo 139 36%
Muy Bajo 50 13%
Total 381 100%

Figura 12 Nivel de decision
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Nota: Del 100% de los encuestados, el 36% se encuentra en un nivel Bajo, debido a

gue consideran que Zarandaja Restaurante no es la mejor opcion en el mercado

gastronémico, no estan dispuestos a volver a prestar los servicios solos ni acompafados de

algun familiar o amigo; mientras que el 27% esta en un nivel Medio, el 17% en un nivel Alto,

el 13% en un nivel Muy Bajo y por ultimo el 6% en un nivel Muy Alto.
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Tabla 13

Nivel de poscompra

Nivel n %

Muy Alto 24 6%
Alto 91 24%
Medio 39 10%
Bajo 177 46%
Muy Bajo 50 13%
Total 381 100%

Figura 13 Nivel de poscompra
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Nota: Del 100% de los encuestados, el 46% se encuentra en un nivel Bajo, puesto
gue los servicios de Zarandaja Restaurante no han superado sus expectativas, no tienen en
mente degustar de algun plato con bastante frecuencia y no estan dispuestos a recomendarlo
a mas personas; mientras que el 24% esta en un nivel Alto, el 13% en un nivel Muy Bajo, el

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

En este apartado, se desarrollard empezando por los objetivos especificos hasta llegar
al objetivo general.

Objetivo especifico 1: Diagnosticar el nivel de marketing emocional en Zarandaja
Restaurante, el 50% se encuentra en un nivel Medio, puesto que las dimensiones entusiasmo
y pertenencia son las que mas afectan a la variable, o que genera que no se sientan
estimulados emocionalmente a prestar los servicios y su experiencia no sea positiva. Segun
Mafas et al. (2022) lo define como la estrategia comercial que emplean las empresas para
despertar emociones y experiencias positivas a los clientes con la finalidad de construir
relaciones duraderas y se vuelvan leales a la marca.

A continuacién, se muestran los resultados por dimensiones:

Dimensién confianza, el 37% se encuentra en un nivel Alto, dado que la publicidad
cumple con lo que promete, el local cuenta con una apariencia atractiva hacia el publico, se
encuentra en una buena ubicacién y estan conformes con el horario de atencion. Segun Mafias
et al. (2022) la confianza consiste en la seguridad que tiene un cliente hacia una determinada
marca. El cliente evalla si la publicidad de la empresa es sincera y si realmente cumple con
su promesa, de lo contrario, se llevara una mala impresion. Asi mismo, la confianza se
promueve cuando el local cuenta con una buena apariencia externa, es accesible de ubicar y
estan conformes con el horario de atencion.

Del mismo modo, Salazar (2020) hall6 que el 58% estd acorde con el horario de
atencion del restaurante, lo que causa que, cuando tengan deseos de almorzar, no tengan
ningun impedimento para que degustar de algun plato. Este resultado coincide, dado que los
clientes se sienten a gusto con el horario de atencion de Zarandaja Restaurante, lo que
ocasiona que puedan degustar de los platos sin ningun impedimento ante sus jornadas
laborales u otros quehaceres.

Dimensién entusiasmo, el 40% se encuentra en un nivel Bajo, los anuncios publicitarios
no son llamativos, la carta de los platos no tiene un buen disefio, no cuenta con una buena

decoracion interna, el local no esta muy iluminado y la musica que reproducen no esta
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relacionada con sus servicios. Segun Marias et al. (2022) el entusiasmo se refiere cuando el
cliente le llama la atencién los anuncios publicitarios de la marca. En este punto evalla el
disefo de la carta, la decoracion interna del local, la iluminacién y la masica que reproducen.
De acuerdo a los factores mencionados, el cliente podra sentirse entusiasmado y con ganas
de prestar los servicios.

Sin embargo, Asenjo (2022) encontrd que el 41% esta conforme con el disefio de la
cartilla donde se aprecian los diversos menus, debido a que cuenta con imagenes llamativas
gue capturan la atencién y deseo del consumidor cuando la tiene en sus manos. Este resultado
es contradictorio a lo que se obtuvo, debido a que los clientes de Zarandaja Restaurante
afirman que el disefio de las cartas de los platos no es apropiado, lo que puede impedir a que
hagan un pedido y no sepan como seran los platos que recibiran.

Dimensién pertenencia, el 34% se encuentra en un nivel Bajo, debido a que su
experiencia ante los servicios no ha sido positiva, no reciben descuentos ni promociones
especiales, los colaboradores no se mostraron cordiales y han existido demoras en la entrega
de pedidos. Segun Mafias et al. (2022) la pertenencia se basa cuando el cliente se siente parte
de la marca a raiz que ha tenido una buena experiencia. Para ello, la empresa le otorga
descuentos y promociones exclusivas en relacion a sus compras. Ademas, es importante que
el personal se muestre cordial y el tiempo de atencion sea lo mas rapido posible.

No obstante, Valencia (2020) obtuvo que el 64.3% ha recibido una atencién de calidad
y cordial por parte de los colaboradores, generando que se lleven una buena imagen de la
empresay se creen vinculos de confianza. Ademas, Nufiez y Santillan (2022) encontraron que
el 43% estan conformes con el tiempo de atencion que recibieron por parte de los
colaboradores, originando que se lleven una buena impresién de los servicios prestados.

Estos resultados contradicen a lo que se hallo, ya que los clientes de Zarandaja
Restaurante afirman que los colaboradores no se han mostrado cordiales desde que
ingresaron al local y hubo demoras ante el tiempo de entrega de los platos, lo que causa que

se lleven un mal concepto de los trabajadores y no tengan deseos de realizar otros pedidos.
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Objetivo especifico 2: Identificar el comportamiento del consumidor en Zarandaja
Restaurante, el 37% se encuentra en un nivel Medio, debido a que las dimensiones decision
y poscompra son las que mas repercuten en la variable, lo que origina que no consideren a
Zarandaja Restaurante como primera opcion y no estén dispuestos a volver a prestar los
servicios ni a recomendarlos. Segun Cabrerizo (2022) lo conceptualiza como una serie de
actividades que lleva a cabo una persona desde que tiene una necesidad hasta que lograr
efectuar una compra, y a partir de esa experiencia, estara dispuesta a seguir adquiriendo un
producto o prestando un servicio.

En los siguientes parrafos, se muestran los resultados por dimensiones:

Dimensién reconocimiento, el 37% se encuentra en un nivel Alto, puesto que cuando
tienen la necesidad de degustar algin plato criollo o0 mend marino, acuden a Zarandaja
Restaurante y han sido influenciados por terceras personas para prestar los servicios. Segun
Cabrerizo (2022) el reconocimiento se refiere cuando la persona es consciente que tiene una
necesidad por satisfacer en un momento de terminado. Se puede dar de forma interna (cuando
elige por su propia cuenta) y de forma externa (cuando es estimulado por terceros). Es la mas
importante, porque a partir de esta fase se desprenden las demas.

De forma semejante, Quisbert y Aguilar (2022) hallaron que el 54.9% sefialan que
terceras personas (amigos y familiares) influenciaron en su decision de compra, lo que
evidencia que la marca cuenta con clientes que estan dispuestos a recomendar los servicios.
Asi mismo, Alarcén y Cachay (2022) obtuvieron que el 53.6% tomo la decision de hacer una
compra porgue sus amigos, familiares y grupo de trabajo los influenciaron, lo que provoca que
la empresa se ahorre en costos de publicidad. Estos resultados concuerdan con lo que se
encontro, puesto que los clientes de Zarandaja Restaurante, al momento que tomaron la
decision, fueron influenciados por terceras personas (amigos, familiares y compafieros de
trabajo), generando que tengan curiosidad en prestar los servicios y se sientan seguros al
momento que ingresan al local.

Dimensién informacioén, el 34% se encuentra en un nivel Alto, dado que son positivos
los testimonios, las opiniones y las resefias de clientes anteriores ante los servicios del
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restaurante, generando que sientan una alta confianza al momento de degustar de algun plato.
Segun Cabrerizo (2022) la informacion consiste cuando el cliente empieza a indagar por
diversos medios sobre la empresa. En este punto se fija en los testimonios de clientes
anteriores, resefias en las redes sociales del negocio y opiniones de otras personas referente
a los productos y servicios.

Dimensién evaluacion, el 41% se encuentra en un nivel Alto, ya que son accesibles los
precios de los platos, estan conformes con las formas de pago y reciben garantias cuando
prestan los servicios, originando que se sientan seguros cuando acuden al local. Segun
Cabrerizo (2022) la evaluacion se basa cuando el consumidor ya ha recopilado informacion
relevante acerca de la marca. Entre los aspectos que evalla son: el precio, las formas de pago
y la garantia. El cliente ya se encuentra a un paso de tomar la decisién, por ello, suele ser muy
Minucioso.

En ese orden de ideas, Castro y Garcia (2023) hallaron que el 66.7% estan conformes
con los medios de pagos empleados por la empresa, dado que pueden adquirir los productos
y servicios con tarjetas de crédito o con efectivo sin problema alguno. En este mismo sentido,
Valdivia (2021) encontré que el 55% esta a gusto con los precios establecidos de los servicios,
lo que genera que se realicen pedidos con més frecuencia, incremente la demanda en el
mercado y la marca tenga mayor notoriedad.

Estos resultados concuerdan con lo que se obtuvo, debido a que los clientes de
Zarandaja Restaurante estan acordes con las formas de pago y con los precios de cada uno
de los platos, lo que origina que, cuando tengan deseos de degustar de una buena comida, el
precio no sea una objecién y puedan pagar en efectivo, con tarjeta 0 mediante una aplicacion.

Dimensién decisién, el 36% se encuentra en un nivel Bajo, debido a que consideran
gue Zarandaja Restaurante no es la mejor opcién en el mercado gastronémico, no estan
dispuestos a volver a prestar los servicios solos ni acompafiados de algun familiar o amigo.
Segun Cabrerizo (2022) la decisiéon es cuando el consumidor considera que la marca es su

mejor opcion en ese momento. En esta fase ya se encuentra dispuesto a prestar los servicios,

58



incluso, puede hacerlo con compafiia de otras personas. Si en caso el cliente no tome la
decision, puede que compre mas adelante.

De forma contradictoria, Macedo (2021) hall6 que el 83.3% tienen intenciones de
regresar a la empresa, debido a que reciben grandes beneficios Unicos y diferenciadores que
les resulta complicado encontrar con facilidad en otros lugares. Este resultado es opuesto a lo
gue se encontrd, ya que los clientes de Zarandaja Restaurante no tienen motivos justificables
para volver a prestar los servicios, ocasionando que acudan a otros lugares y le genere
pérdidas al negocio.

Dimensién poscompra, el 46% se encuentra en un nivel Bajo, puesto que los servicios
de Zarandaja Restaurante no han superado sus expectativas, no tienen en mente degustar de
algun plato con bastante frecuencia y no estan dispuestos a recomendarlo a mas personas.
Segln Cabrerizo (2022) la poscompra se enfoca cuando su compra ha superado sus
expectativas. El cliente se encuentra en un sentido de complacencia y tiene en mente hacer
compras con mas frecuencia y recomendar la marca hacia otras personas. En caso no esté
contento, podra realizar comentarios que atenten contra la reputacién de la empresa.

En cambio, Carrasco (2023) encontrdé que el 32.3% estan conformes con las compras
realizadas y estan dispuestos a recomendar su experiencia ante mas personas, ocasionando
gue la marca tenga mayor notoriedad en el mercado. Este resultado es distinto con lo que se
hallo, ya que los clientes de Zarandaja Restaurante no han quedado satisfechos con las

compras realizadas, lo que les impide a que puedan recomendarlo hacia mas personas.
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3.3. Aporte de la investigacién

Titulo

Propuesta de marketing emocional para mejorar el comportamiento del consumidor
en Zarandaja Restaurante.

Introduccion

Las empresas que se encuentran en el sector gastronomico presentan deficiencias
para diferenciarse en un mercado tan competitivo, dado que los servicios suelen ser muy
similares al de los demas, generando que los clientes acudan a lugares donde les resulte mas
economico. Ante ello, el marketing emocional permite que los negocios utilicen una publicidad
con alto contenido emocional que permita atraer a clientes calificados dispuestos a realizar
una compra.

Asi mismo, este tipo de marketing conlleva a que los restaurantes marquen una
diferenciacion en el mercado, dado que mejoraran las experiencias de los clientes y cubren
al maximo sus necesidades. También, estas estrategias emocionales, persuaden de forma
positiva en el comportamiento de los consumidores, ocasionando que el proceso de venta
sea mas facil.

En relaciéon a lo anterior y de acuerdo a los resultados obtenidos de los cuestionarios
aplicados a los clientes de Zarandaja Restaurante, se realiza este aporte con la finalidad que,
mediante el marketing emocional, se pueda influir de forma positiva al comportamiento del
consumidor. A continuacién, se detalla cada una de las actividades a seguir y el impacto
econdémico que generaria la ejecucién de este documento.

Objetivos

Objetivo general

Elaborar una propuesta de marketing emocional para mejorar el comportamiento del
consumidor en Zarandaja Restaurante.

Estrategias

Innovar las piezas publicitarias de Zarandaja Restaurante.

Mejorar la decoracion interna de Zarandaja Restaurante.
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Capacitar a los colaboradores de Zarandaja Restaurante.

Plan de acciéon

Tabla 14

Plan de accién

Estrategia

Actividad Periodo

Responsable

Innovar las piezas
publicitarias de
Zarandaja
Restaurante.
Mejorar la
decoracion interna
de Zarandaja
Restaurante.
Capacitar a los
colaboradores de
Zarandaja
Restaurante.

Contrato de un

disefiador grafico. 3 meses
Contrato de un
diseflador de 12 meses

interiores.

Contrato de un
especialista en 4 meses
atencion al cliente.

Gerente general

Desarrollo de estrategias

Estrategia

Innovar las piezas publicitarias de Zarandaja Restaurante.

Justificacion

Las piezas publicitarias (anuncio y carta) tienen la finalidad que los clientes perciban
visualmente la calidad de los platos de Zarandaja Restaurante. De esta manera, a primera
vista, tendran deseos de hacer muchos pedidos e incrementara la demanda en el mercado
chiclayano. Por otro lado, la marca tendr4d mayor impacto en el internet, ya que el anuncio

publicitario sera puesto en circulacion para llegar a mas personas.

Recursos

Humanos y financieros.

Actividad

Contrato de un disefiador grafico.



Tabla 15

Costo del contrato de un disefiador gréfico

Desarrollo de actividad Costo Periodo
Contrato de, un disefador S/500.00 4 meses
gréfico.

En la Tabla 15 se muestra que el costo del contrato del disefiador grafico es de S/
500.00 y se dara cada cuatro meses. Su funciéon principal sera actualizar los anuncios y el
disefo de carta.

En la Figura 14 se aprecia el disefio del nuevo anuncio publicitario.

Figura 14 Anuncio publicitario

#Domingo
Familiar

‘g

|

L
-

\ 14 o.,.gt‘.

e A
5. i —

jVenadisfrutar!

En Zarandaja Restaurante
Q Av. Zarumilla N°091

Nota: Este anuncio publicitario sera puesto en circulacion por las redes sociales, en
donde se observa a las personas degustando de algun plato para persuadir emocionalmente
a los clientes. En este caso, se aprecia un anuncio de “domingo familiar’, dado que en ese

dia es donde mas platos se venden.
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En la Figura 15 se observa el disefio de la cara de platos.

Figura 15 Disefio de la carta de platos

s 'E g ’ E 'E g ,
SOPAS . CEVICHES
PLATOS DE FONDO
DIETA DE POLLO 2000 Touo 2100 5500
SOPA A LA MINUTA 2200 ALA
FOANCAA C/N LOMO SALTADO it o an
GUARNICIONES ALO POBRE SOL Y SOMBRA 3500 7000
m""' SitTAn0 CEVICHE DE CONCHAS NEGRAS 35.00 70.00
ARROZ BLANCO 500 TACU TACU EN SALSA DE MARISCOS LECHE DE TIGRE 2000
ARROZ ALVERJADO 800 4 TACU TACU CON LOMO SALTADO PIQUEOS
TORTITAS DE CHOCLO 500 3 ’ b"’ < TACU TACU CON CABRITO
PORCION DE PAPAS FRITAS  8.00 - CABRITO COMBINADO ¥ TORTITA DE RAYA 3000 6000
PAPA A LA HUANCAINA 1200 ARROZ CON PATO % LANGORAYA 3500 6500
. YUCASFRITAS .00 POLLO A LA PLANCHA JALEA MIXTA 3000 65.00
_  BEBIDASILT. MILANESA DE POLLO CHITA AL AJO 30.00
b 5 i TRIO MARINO 4000
CHICHA MORADA 1200 FILETE DE PESCADO
CHICHA DE JORA 1200 PESCADO A LO MACHO CHICHARRON DE PESCADO 30.00 6000
JUGO DE LIMA 12.00 ARROZ CON MARISCOS CHICHARRON MIXTO 3500 7000
CEBADA 10.00 CHAUFA DE MARISCOS CHICHARRON DE POLLO  28.00
CHAUFA DE L, CAUSAFERRENAFANA 3000
GASEOSAS TALLARIN SALTADO DE POLLO casmia D 9
TALLARIN SALTADO DE CARNE
| INCAKOLA1% 9.00 ESPABUET! AL ALFREDO TIRADITO DE PESCADO  27.00
wdl INCAKOLATLL 7.00
TENTACION DUOS MAR!
SORITA gl CHAUFA DE POLLO Lot
INCA KOLA PERSONAL 300 CEVICHE DETOLLO + Beid
INCA KOLA 600 ml. 400 SUDADOS Y PARIHUELAS ARROZ CON MARISCOS
COCA COLA 1% 9.00 e CEVICHE DE TOLLO + 2800
COCA COLATLL, 700 SUDADO DE PESCADO 3000 CCHAUFA DE MARISCOS
CEVICHE DE TOLLO +
COCA PERSONAL 300 PARRUELS DE PESCADS (5 9540 CHICHARRON D PEScAD0 2800
COCA COLA 600 mL. 400 CHUPE DE CAMASONGS s CEVICHE DE TOLLO
AGUA MINERAL 300 “l cuuPe oE PESCADO 3000 PAPAALAHUANCAINA 2800
. CHILCANO DE PESCADO 30.00
- — - — -—

Nota: En el nuevo disefio de carta se puede apreciar los platos que ofrece Zarandaja
Restaurante, tales como platos de fondo, sudados, ceviches, piqueos y dios marinos. La
finalidad de este disefio es que los clientes puedan observar como seran los platos que
recibirdn cuando hagan un pedido.

Estrategia

Mejorar la decoracion interna de Zarandaja Restaurante.

Justificacion

La decoracion interna tiene el propdsito que los elementos que adornan el interior del
restaurante se encuentren asociados con los servicios gastronémicos. En este caso, se
implementaran luces colgantes con la finalidad que el interior del local se encuentre iluminado
y puedan degustar de los platos con mayor visibilidad.

Recursos

Humanos y financieros.

Actividad

Contrato de un disefiador de interiores.
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Tabla 16

Costo del contrato de un disefiador de interiores

Desarrollo de actividad Costo Periodo
Contrato Qe un disefador S/1,500.00
de interiores.
Adquisicion de_ luces S/1,200.00 12 meses
colgantes (9 unidades)
Total S/ 2,700.00

En la Tabla 16 se aprecia que el costo total del contrato del disefiador de interiores es
de S/ 2,700.00 teniendo en cuenta que se implementaran luces colgantes y se dara cada

doce meses.

En la Figura 16 se visualiza las luces colgantes que se implementaran.

Figura 16 Luces colgantes

Nota: Las luces colgantes seran puestas en el restaurante para que los clientes
puedan degustar de los platos con mas visibilidad y pasen una experiencia agradable.
Ademas, el interior del local estar4d mas iluminado y trasmitira confianza.

Estrategia

Capacitar a los colaboradores de Zarandaja Restaurante.

Justificacion

La satisfaccion del cliente depende gran parte de la atencién de los colaboradores,
por ello, se implementara un programa de capacitacion que les permita desarrollar nuevas

habilidades para mejorar la experiencia de la clientela. Lo mas esencial de esta capacitacion
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es que las entregas de los platos sean lo mas rapido posible y que el colaborador se muestre

lo mas cordial posible ante las consultas de los clientes.

Recursos
Humanos y financieros.

Actividad

Contrato de un especialista en atencion al cliente.

Tabla 17

Costo del contrato de un especialista en atencion al cliente

Desarrollo de actividad Costo Periodo
Contrato de un
especialista en atencion al S/ 1,200.00 4 meses

cliente

En la Tabla 17 se observa que el costo total del contrato de un especialista en atencion

al cliente es de S/1,200 y se dara cada cuatro meses.

En la Figura 17 se visualiza el temario de la capacitacion de atencion al cliente.

Figura 17 Temario de la capacitacion en atencion al cliente

CAPACITACION:
ATENCIONAL CLIENTE

INTRODUCCION

Se empezara por los
conceptos basicos de
atencion al cliente y su

importancia.

SERVICIO AL CLIENTE

Se ensenara la manera de
como se deben de servir
los platos y el tiempo de

entrega.

NEGOCIACION

Los colaboradores
podran negociar con los
clientes utilizando
técnicas de ventas.

GESTION DE RECLAMOS

El personal podra
procesar cualquier
reclamo de forma
asertiva y segura.
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Nota: La capacitacion estarda conformada por cuatro modulos: introduccién, servicio
al cliente, negociacion y gestion de reclamos. La finalidad es que los colaboradores dominen
términos asociados al sector gastronémico, ofrezcan un servicio rapido, puedan influir en las
decisiones de los clientes y gestionen de manera asertiva cualquier reclamo que se presente.

Cronograma de actividades
Tabla 18

Cronograma de actividades

Actividades Meses
En Fe Ma Ab Ma Ju Jul Ag Se Oc No Di
Contrato de un
NG - X X X
disefiador grafico.
Contrato de un
disefiador de X
interiores.
Contrato de un
especialista en X X X
atencion al cliente.
Costo total
Tabla 19
Costo total
Actividades Costo Vec~e5 al Costo
afio (Anual)
Contrato de un disefiador grafico. S/ 500.00 4 S/ 2,000.00
Contrato de un diseflador de interiores. S/ 2,700.00 1 S/ 2,700.00
Contrato de un esp_euahsta en atencion S/1,200.00 3 S/3.600.00
al cliente.
Total S/8,300.00

En la Tabla 19 se observa que el costo total de la propuesta es de S/8,300.00 teniendo
en cuenta que su implementacién sera en un afio.

Presupuesto y financiamiento

Los montos derivados de las actividades plasmadas en este aporte seran financiados
por los propios recursos econdmicos de Zarandaja Restaurante, dado que cuenta con

suficiente solvencia para su implementacion en un plazo de doce meses.
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Relacién costo — beneficio

En la Tabla 20 se puede apreciar el costo — beneficio del presente aporte respecto a
su implementacién en Zarandaja Restaurante, estimando que sus ganancias incrementarian
en un 9%.
Tabla 20

Relacion costo — beneficio

Descripcion Detalle
Ganancias del 2022 S/ 355,900.00
Incremento para el 2023 9%
Beneficio total del aporte S/ 32,031.00
Costo total del aporte S/ 8,300.00.
Beneficio/costo 3.86

En la Tabla 20, tras aplicar la férmula de beneficio/costo, se obtuvo un resultado de
3.86. Este resultado muestra que por cada S/ 1.00 que invierta Zarandaja Restaurante
obtendra como ganancia S/ 3.86 por tanto, se puede deducir que la ejecucion de este aporte
es rentable para el negocio.
Asi mismo, se obtienen los siguientes beneficios:
a) Alto impacto en las emaciones de los clientes.
b) Decisiones inconscientes en el proceso de compra.
¢) Mayor posicionamiento de marca.
d) Diferenciacidn en el sector gastronémico.
e) Experiencia positiva de los clientes.

f) Lealtad del consumidor.

67



V. CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES



V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
4.1. Conclusiones

Se diagnosticé que el 50% se encuentra en un nivel Medio respecto a marketing
emocional, puesto que las dimensiones entusiasmo (40% nivel Bajo) y pertenencia (34% nivel
Bajo) son las que mas afectan a la variable, lo que genera que los clientes de Zarandaja
Restaurante no se sientan estimulados emocionalmente a prestar los servicios y su
experiencia no sea positiva.

Se identifico que el 37% se encuentra en un nivel Medio referente a comportamiento
del consumidor, debido a que las dimensiones decision (36% nivel Bajo) y poscompra (46%
nivel Bajo) son las que mas repercuten en la variable, lo que origina que los clientes no
consideren a Zarandaja Restaurante como primera opcién y no estén dispuestos a volver a
prestar los servicios ni a recomendarlos.

Se disefid una propuesta de marketing emocional para mejorar el comportamiento del
consumidor en Zarandaja Restaurante, la cual esta conformada por una serie de estrategias
tales como innovar las piezas publicitarias, mejorar la decoracion interna del local y capacitar
a los colaboradores.

Se elabor6 una propuesta de marketing emocional para mejorar el comportamiento
del consumidor en Zarandaja Restaurante con el propdésito que se implementen estrategias
gue persuadan a las emociones de los clientes ante su decisién de compra, y la vez, se

contraste la problematica encontrada.
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4.2. Recomendaciones

El gerente de Zarandaja Restaurante debe de innovar las piezas publicitarias, con la
finalidad que los clientes perciban visualmente la calidad de los platos y hagan mas pedidos,
ademas, estos disefios tendran mayor impacto en las redes sociales y atraeran a mas
personas interesadas en degustar de algun plato.

Se debe de contratar a un disefiador de interiores con el propdsito que los elementos
gue adornan el interior de Zarandaja Restaurante se encuentren asociados con los servicios
gastronémicos, y consecuentemente, se logre incrementar la experiencia de los
consumidores cuando ingresen al local.

Los colaboradores de Zarandaja Restaurante deben de recibir capacitaciones en
atencion al cliente, de tal forma que desarrollen habilidades que les permita dar un servicio
mas rapido, aprendan técnicas de negociacion y gestionen de forma eficiente los reclamos
gue se puedan presentar.

Por ultimo, se sugiere implementar el presente aporte con la finalidad que las
estrategias de marketing emocional puedan influir positivamente en el comportamiento del

consumidor, ademas, le genera grandes beneficios econémicos a Zarandaja Restaurante.
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ANEXOS

Matriz de consistencia

MARKETING EMOCIONAL PARA EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR EN ZARANDAJA RESTAURANTE - CHICLAYO 2023

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLE

Problema General

Objetivo General

Hipotesis Alterna

Variable
Independiente

Elaborar una propuesta

H1: El marketing

¢El marketing : X . .
. . de marketing emocional | emocional mejora
emocional mejora el . .
. para mejorar el | el comportamiento .
comportamiento  del . . Marketing
X comportamiento del | del consumidor en )
consumidor en . . emocional
. consumidor en | Zarandaja
Zarandaja Restaurante .
_ Chiclayo 2023 Zar_andaja Restaurante — | Restaurante -
' Chiclayo 2023. Chiclayo 2023.
Problemas _— - oo Variable
Especificos Objetivos Especificos Hipotesis Nula Dependiente
PEL: (Cual es el nivel | OE1l: Diagnosticar el
de marketing | nivel de  marketing
emocional en | emocional en Zarandaja

Zarandaja Restaurante?

Restaurante.

PE2: ;Cual es el nivel | OE2: Identificar el
de comportamiento del | comportamiento del
consumidor en | consumidor en
Zarandaja Restaurante? | Zarandaja Restaurante.

PE3: ,Como la| OE3: Diseflar una
propuesta de marketing | propuesta de marketing
emocional mejora el | emocional para mejorar
comportamiento  del | el comportamiento del
consumidor en | consumidor en

Zarandaja Restaurante?

Zarandaja Restaurante.

Ho: El marketing
emocional no
mejora el
comportamiento
del consumidor en
Zarandaja
Restaurante -
Chiclayo 2023.

Comportamiento
del consumidor
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Cuestionario

OBJETIVO: El presente instrumento tiene como finalidad elaborar una propuesta de marketing
emocional para mejorar el comportamiento del consumidor en Zarandaja Restaurante — Chiclayo 2023.

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

Sexo: Masculino ( ) Femenino ( )

Puntuaciones de escala Likert

TA A | D

D

5 4 3 2

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

ITEMS TA|A|I|/D|TD
MARKETING EMOCIONAL

1 | La publicidad de Zarandaja Restaurante es sincera.

2 | Zarandaja Restaurante cumple con lo que promete.

3 | La apariencia externa de Zarandaja Restaurante es atractiva.

4 | Es accesible la ubicacién de Zarandaja Restaurante.

5 | Estoy conforme con los horarios de atencién de Zarandaja
Restaurante.

6 | Los anuncios publicitarios de Zarandaja Restaurante son llamativos.

7 | La carta de Zarandaja Restaurante cuenta con disefios atractivos.

8 | Elinterior de Zarandaja Restaurante se encuentra decorado.

9 | Zarandaja Restaurante cuenta con buena iluminacion.

10 | La musica que reproducen en Zarandaja Restaurante esta acorde
COon Sus servicios.

11 | Mi experiencia ante los servicios de Zarandaja Restaurante ha sido
positiva.

12 | Recibo descuentos por parte de Zarandaja Restaurante.

13 | Zarandaja Restaurante me brinda promociones exclusivas.

14 | El personal de Zarandaja Restaurante se muestra cordial.

15 | Los colaboradores de Zarandaja Restaurante me atienden en un
tiempo prudente.

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

16 | Cuando tengo la necesidad de degustar algun plato, acudo a
Zarandaja Restaurante.

17 | Elijo acudir a Zarandaja Restaurante por mi propia cuenta.

18 | Presto los servicios de Zarandaja Restaurante porque me
incentivaron terceras personas.

19 | Son positivos los testimonios de clientes anteriores ante los
servicios de Zarandaja Restaurante.

20 | Lasredes sociales de Zarandaja Restaurante cuentan con resefias
positivas.

21 | Recibo buenas opiniones acerca de los servicios de Zarandaja
Restaurante.

22 | Son accesibles los precios de los platos establecidos por Zarandaja
Restaurante.
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23 | Estoy conforme con las formas de pago de Zarandaja Restaurante.

24 | Zarandaja Restaurante me ofrece garantias sobre sus servicios.

25 | Considero que Zarandaja Restaurante es la mejor opcién en el
mercado.

26 | Estoy dispuesto a prestar los servicios de Zarandaja Restaurante.

27 | Cuando presto los servicios de Zarandaja Restaurante, lo hago
acompanado.

28 | Los servicios de Zarandaja Restaurante superan mis expectativas.

29 | Anhelo prestar los servicios de Zarandaja Restaurante con mas
frecuencia.

30 | Estoy dispuesto a recomendar los servicios de Zarandaja

Restaurante.

iGracias por su colaboracién!
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Validacion de cuestionario

INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ

Ana Maria Bolanos Larrea

PROFESION Administradora

ESPECIALIDAD Maestra en Gestion Publica

EXPERIENCIA B 08 afos

PROFESIONAL (EN ANOS)

CARGO Operador de archivo
MARKETING EMOCIONAL PARA EL COMPORTAMIENTO DEL

CONSUMIDOR EN ZARANDAJA RESTAURANTE — CHICLAYO 2023

DATOS DE LA TESISTA

NOMBRES

Rafael Rubio Anghela Fiorela

ESPECIALIDAD

Administracién de empresas

INSTRUMENTO ; :
EVALUADO Cuestionario
OBJETIVOS GENERAL
DE LA

INVESTIGACION

Elaborar una propuesta de marketing emocional para
mejorar el comportamiento del consumidor en Zarandaja
Restaurante — Chiclayo 2023.

ESPECIFICOS

Diagnosticar el nivel de marketing emocional en
Zarandaja Restaurante.

Identificar el comportamiento del consumidor en
Zarandaja Restaurante.

Disefiar una propuesta de marketing emocional para
mejorar el comportamiento del consumidor en Zarandaja
Restaurante.

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) La publicidad de
Zarandaja
Restaurante es
sincera.

a) TA

b) A

c)l

d) D

e) TD

TA(X) TD(

SUGERENCIAS:

)

2) Zarandaja
Restaurante
cumple con lo que
promete.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD

TA(X) TD(

SUGERENCIAS:

)

3) La apariencia
externa de
Zarandaja
Restaurante es
atractiva.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD

TA(X) TD(

SUGERENCIAS:

)

4) Es accesible la
ubicacion de
Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c)l

d) D

e) TD

TA(X) TD(

SUGERENCIAS:

)

5) Estoy conforme
con los horarios de
atencion de
Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X) TD(

SUGERENCIAS:

)

6) Los anuncios
publicitarios de

TA(X) TD(
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Zarandaja
Restaurante son
llamativos.

a) TA

b) A

c)l

d) D

e) TD

SUGERENCIAS:

7) La carta de
Zarandaja
Restaurante
cuenta con
disenos atractivos.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)

8) El interior de
Zarandaja
Restaurante se
encuentra
decorado.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)

9) Zarandaja
Restaurante
cuenta con buena
iluminacion.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)

10) La musica que
reproducen en
Zarandaja
Restaurante esta
acorde con sus
servicios.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)

11) Mi experiencia
ante los servicios

TA(X)

TD(
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de Zarandaja
Restaurante ha
sido positiva.

a) TA

b) A

c)l

d) D

e) TD

SUGERENCIAS:

12) Recibo
descuentos por
parte de Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) I

d D

e) TD

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

13) Zarandaja
Restaurante me
brinda
promociones
exclusivas.

a) TA

b) A

c)l

d) D

e) TD

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

14) El personal de
Zarandaja
Restaurante se
muestra cordial.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

15) Los
colaboradores de
Zarandaja
Restaurante me
atienden en un
tiempo prudente.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

16) Cuando tengo
la necesidad de

TA(X) TD( )
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degustar algin
plato, acudo a
Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c)l

d) D

e) TD

SUGERENCIAS:

17) Elijo acudir a
Zarandaja
Restaurante por mi
propia cuenta.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

18) Presto
servicios
Zarandaja
Restaurante
porque
incentivaron
terceras personas.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD

los
de

me

TA(X)

SUGERENCIAS:

19) Son positivos
los testimonios de
clientes anteriores
ante los servicios
de Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c)l

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

20) Las
sociales
Zarandaja
Restaurante
cuentan con
resefas positivas.

a) TA

b) A

c) |

redes
de

TA(X)

SUGERENCIAS:




d) D
e) TD

21) Recibo buenas
opiniones acerca
de los servicios de
Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)

22) Son accesibles
los precios de los
platos
establecidos por
Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)

23) Estoy
conforme con las
formas de pago de
Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c)l

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)

24) Zarandaja
Restaurante me
ofrece  garantias
sobre sus
servicios.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)

25) Considero que
Zarandaja
Restaurante es la
mejor opcion en el
mercado.

a) TA

b) A

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)
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c) I
d) D
e) TD

26) Estoy
dispuesto a prestar
los servicios de
Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c)l

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)

27) Cuando presto
los servicios de
Zarandaja
Restaurante, lo
hago acompanado.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)

28) Los servicios
de Zarandaja
Restaurante
superan mis
expectativas.

a) TA

b) A

c)l

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)

29) Anhelo prestar
los servicios de
Zarandaja
Restaurante con
mas frecuencia.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)

30) Estoy
dispuesto a
recomendar los
servicios de
Zarandaja
Restaurante.

a) TA

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

)
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b) A
c) I

d D
e) TD

PROMEDIO OBTENIDO:

N° TA

30 N°TD

COMENTARIO GENERALES

OBSERVACIONES

JUEZ - EXPERTO
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ

Arturo Sanchez Santos

PROFESION Administrador

ESPECIALIDAD Magister en Gerencia Publica

EXPERIENCIA _ 08 afos

PROFESIONAL (EN ANOS)

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

CONSUMIDOR EN ZARANDAJA RESTAURANTE — CHICLAYO 2023

DATOS DE LA TESISTA

NOMBRES Rafael Rubio Anghela Fiorela
ESPECIALIDAD Administraciéon de empresas

INSTRUMENTO Gueshoras

EVALUADO uestionario

OBJETIVOS GENERAL

DE LA Elaborar una propuesta de marketing emocional para
INVESTIGACION

mejorar el comportamiento del consumidor en Zarandaja
Restaurante — Chiclayo 2023.

ESPECIFICOS

Diagnosticar el nivel de marketing emocional en
Zarandaja Restaurante.

Identificar el comportamiento del consumidor en
Zarandaja Restaurante.

Disefiar una propuesta de marketing emocional para
mejorar el comportamiento del consumidor en Zarandaja
Restaurante.

Evalue 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) La publicidad de
Zarandaja
Restaurante es
sincera.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

2) Zarandaja
Restaurante
cumple con lo que
promete.

a) TA

b) A

c)l

d) D

e) TD

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

3) La apariencia
externa de
Zarandaja
Restaurante es
atractiva.

a) TA

b) A

c)l

d) D

e) TD

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

4) Es accesible la
ubicacion de
Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

5) Estoy conforme
con los horarios de
atencion de
Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

6) Los anuncios
publicitarios de

TA(X) TD( )
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Zarandaja
Restaurante son
llamativos.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

SUGERENCIAS:

7) La carta de
Zarandaja
Restaurante
cuenta con
disenos atractivos.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

8) EIl interior de
Zarandaja
Restaurante se
encuentra
decorado.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

9) Zarandaja
Restaurante
cuenta con buena
iluminacion.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

10) La musica que
reproducen en
Zarandaja
Restaurante esta
acorde con sus
servicios.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

11) Mi experiencia
ante los servicios

TA(X)

TD( )
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de Zarandaja
Restaurante ha
sido positiva.

a) TA

b) A

c)l

d) D

e) TD

SUGERENCIAS:

12) Recibo
descuentos por
parte de Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

13) Zarandaja
Restaurante me
brinda
promociones
exclusivas.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

14) El personal de
Zarandaja
Restaurante se
muestra cordial.

a) TA

b) A

c) 1

d) D

e) TD

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

15) Los
colaboradores de
Zarandaja
Restaurante me
atienden en un
tiempo prudente.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

16) Cuando tengo
la necesidad de

TA(X) TD( )
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degustar algln
plato, acudo a
Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

SUGERENCIAS:

17) Elijo acudir a
Zarandaja
Restaurante por mi
propia cuenta.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

18) Presto los
servicios de
Zarandaja
Restaurante
porque me
incentivaron
terceras personas.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

19) Son positivos
los testimonios de
clientes anteriores
ante los servicios
de Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

20) Las redes
sociales de
Zarandaja
Restaurante
cuentan con
resenas positivas.

a) TA

b) A

c) |

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )
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d) D
e) TD

21) Recibo buenas
opiniones acerca
de los servicios de
Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

22) Son accesibles
los precios de los
platos
establecidos por
Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

23) Estoy
conforme con las
formas de pago de
Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

24) Zarandaja
Restaurante me
ofrece  garantias
sobre sus
servicios.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

25) Considero que
Zarandaja
Restaurante es la
mejor opcion en el
mercado.

a) TA

b) A

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )
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c) |
d) D
e) TD

26) Estoy
dispuesto a prestar
los servicios de
Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

27) Cuando presto
los servicios de
Zarandaja
Restaurante, lo
hago acompainado.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

28) Los servicios
de Zarandaja
Restaurante
superan mis
expectativas.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

29) Anhelo prestar
los servicios de
Zarandaja
Restaurante con
mas frecuencia.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

30) Estoy
dispuesto a
recomendar los
servicios de
Zarandaja
Restaurante.

a) TA

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )
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b) A
c) |

d) D
e) TD

PROMEDIO OBTENIDO: N° TA 30 N°TD

COMENTARIO GENERALES

OBSERVACIONES

JUEZ - EXPERTO



INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ

Zaira Lisbeth Sanchez Silva

PROFESION Administracion de Empresas
ESPECIALIDAD Magister en Gestién del Talento
Humano
EXPERIENCIA B 06 afios
PROFESIONAL (EN ANOS)
Asistente Administrativo del Programa
CARGO) SUBE (UCV)
MARKETING EMOCIONAL PARA EL COMPORTAMIENTO DEL

CONSUMIDOR EN ZARANDAJA RESTAURANTE — CHICLAYO 2023

DATOS DE LA TESISTA

NOMBRES Rafael Rubio Anghela Fiorela

ESPECIALIDAD Administracion de empresas

INSTRUMENTO Cuestionario

EVALUADO

OBJETIVOS GENERAL

DE LA Elaborar una propuesta de marketing emocional para
INVESTIGACION

mejorar el comportamiento del consumidor en Zarandaja
Restaurante — Chiclayo 2023.

ESPECIFICOS

Diagnosticar el nivel de marketing emocional en
Zarandaja Restaurante.

Identificar el comportamiento del consumidor en
Zarandaja Restaurante.

Disefiar una propuesta de marketing emocional para
mejorar el comportamiento del consumidor en Zarandaja
Restaurante.

Evalue 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) La publicidad de
Zarandaja
Restaurante es
sincera.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

2) Zarandaja
Restaurante
cumple con lo que
promete.

a) TA

b) A

c)l

d) D

e) TD

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

3) La apariencia
externa de
Zarandaja
Restaurante es
atractiva.

a) TA

b) A

c)l

d) D

e) TD

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

4) Es accesible la
ubicacion de
Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

5) Estoy conforme
con los horarios de
atencion de
Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

6) Los anuncios
publicitarios de

TA(X) TD( )
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Zarandaja
Restaurante son
llamativos.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

SUGERENCIAS:

7) La carta de
Zarandaja
Restaurante
cuenta con
disenos atractivos.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

8) EIl interior de
Zarandaja
Restaurante se
encuentra
decorado.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

9) Zarandaja
Restaurante
cuenta con buena
iluminacion.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

10) La musica que
reproducen en
Zarandaja
Restaurante esta
acorde con sus
servicios.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

11) Mi experiencia
ante los servicios

TA(X)

TD( )
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de Zarandaja
Restaurante ha
sido positiva.

a) TA

b) A

c)l

d) D

e) TD

SUGERENCIAS:

12) Recibo
descuentos por
parte de Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

13) Zarandaja
Restaurante me
brinda
promociones
exclusivas.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

14) El personal de
Zarandaja
Restaurante se
muestra cordial.

a) TA

b) A

c) 1

d) D

e) TD

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

15) Los
colaboradores de
Zarandaja
Restaurante me
atienden en un
tiempo prudente.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

16) Cuando tengo
la necesidad de

TA(X) TD( )
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degustar algln
plato, acudo a
Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

SUGERENCIAS:

17) Elijo acudir a
Zarandaja
Restaurante por mi
propia cuenta.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

18) Presto los
servicios de
Zarandaja
Restaurante
porque me
incentivaron
terceras personas.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

19) Son positivos
los testimonios de
clientes anteriores
ante los servicios
de Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

20) Las redes
sociales de
Zarandaja
Restaurante
cuentan con
resenas positivas.

a) TA

b) A

c) |

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )
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d) D
e) TD

21) Recibo buenas
opiniones acerca
de los servicios de
Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

22) Son accesibles
los precios de los
platos
establecidos por
Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

23) Estoy
conforme con las
formas de pago de
Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

24) Zarandaja
Restaurante me
ofrece  garantias
sobre sus
servicios.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

25) Considero que
Zarandaja
Restaurante es la
mejor opcion en el
mercado.

a) TA

b) A

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )
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c) |
d) D
e) TD

26) Estoy
dispuesto a prestar
los servicios de
Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

27) Cuando presto
los servicios de
Zarandaja
Restaurante, lo
hago acompainado.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

28) Los servicios
de Zarandaja
Restaurante
superan mis
expectativas.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

29) Anhelo prestar
los servicios de
Zarandaja
Restaurante con
mas frecuencia.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

30) Estoy
dispuesto a
recomendar los
servicios de
Zarandaja
Restaurante.

a) TA

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )
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b) A
c) |

d) D
e) TD

PROMEDIO OBTENIDO: N° TA 30 N°TD

COMENTARIO GENERALES

OBSERVACIONES

JUEZ - EXPERTO
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Autorizacién de empresa

"ANO DE LA UNIDAD, LA PAZ Y EL DESARROLLO"

Chiclayo, 30 de octubre del 2023

SENORES:
UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN
ESCUELA DE ADMINISTRACION

Por medio del presente comunico que yo, HEBERT ANDRES BANCES
SANCHEZ, en calidad de Gerente de Zarandaja Restaurante, autorizo a Anghela
Fiorela Rafel Rubio, Bachiller de la Escuela de Administracion, a utilizar
informacion relevante del restaurante para la realizacién de su tesis denominada
"Marketing emocional para el comportamiento del consumidor en Zarandaja
Restaurante — Chiclayo 2023".

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

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

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

Esperando cumplir con lo solicitado, me despido.

Atentamente

s

Hebert Andrés Bances Sanchez
Gerente de Zarandaja Restaurante
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Resolucién de proyecto

Universidad
Seiior de Sipan

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N°0607-2023-FACEM-USS

Chiclayo, 29 de noviembre de 2023.
VISTO:

El Oficio N*0319-2023/FACEM-DA-USS, de fecha 29 de noviembre de 2023, presentado por la Directora de la EP
de Administracion y proveldo del Decano de FACEM, donde solicita la actualizacién 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 litulos: La obtencién de grados y litulos se realizard 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, asl como la aprobacién de un trabajo de
investigacion y el conocimiento de un idioma extranjero, de preferencia inglés o lengua nativa.

Que, seglin 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 Investigaciéon Formativa es un
proceso de generacién de conocimiento, asociado con el proceso de ensefianza - aprendizaje, cuya gestion
académica y administraliva esta a cargo de la Direccién de cada Escuela Profesional”.

Que, el Art, 71° del Reglamente de Investigacion, indica que el Comité de Investigacion de la escuela profesional
da el visto bueno al tema del proyecto de investigacién de acuerdo a la matriz de consistencia légica y del trabajo
de investigacién acorde a las lineas de investigacién 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 actualizacién del Proyecto de Tesis, de la bachiller de la EP de
Administracién, segun se indica en cuadro adjunto.

iu- | AUTOR ’ TITULO DEL PROYECTO DE TESIS | LINEA DE INVESTIGACION |

MARKETING EMOCIONAL PARA EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN
ZARANDAJA RESTAURANTE - CHICLAYO 2023

RAFAEL RUBIO
ANGHELA FIORELA

GESTION EMPRESARIAL

" Y EMPRENDIMIENTO

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE

Ads

Cc: Escuela, Archivo

Escaneado con CamScanner
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Formato T1

Cédigo: F1.PP2-PR.02
AUTORIZACION DEL AUTOR (ES) Versién: 02
(LICENCIA DE USO) Fecho: 18/04/2024
Hoja: 1del

Pimentel, 03 de noviembre del 2023

Senores

Vicerrectorado de Investigacion
Universidad Sefior de Sipan
Presente.-

La suscrita:
Rafael Rubio Anghela Fiorela con DNI 71741384

En mi calidad de autora exclusiva de la investigacion titulada: MARKETING EMOCIONAL PARA
EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN ZARANDAJA RESTAURANTE — CHICLAYO 2023,
presentado y aprobado en el afio 2023 como requisito para optar el titulo de Licenciado en
Administracion, de la Facultad de Ciencias Empresariales, Programa Académico de
ADMINISTRACION, por medio del presente escrito autorizo al Vicerrectorado de investigacidn
de la Universidad Sefor de Sipan para que, en desarrollo de |a presente licencia de uso total,
pueda ejercer sobre mi trabajo y muestre al mundo la produccion intelectual de la Universidad
representado en este trabajo de grado, a través de la visibilidad de su contenido de la siguiente
manera:

* Los usuarios pueden consultar el contenido de este trabajo de grado a través del
Repositorio Institucional en el portal web del Repositorio Institucional -
http://repositorio.uss.edu.pe, asi como de las redes de informacion del pais y del exterior.

*» Se permite la consulta, reproduccion 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 correspondiente cita
bibliografica se le dé crédito al trabajo de investigacion y a su autor,

De conformidad con la ley sobre el derecho de autor decreto legislativo N2 822. En efecto, la
Universidad Senor de Sipan esta en la obligacion de respetar los derechos de autor, para lo cual
tomara las medidas correspondientes para garantizar su observancia.

NUMERO DE
APELLIDOS Y NOMBRES DOCUMENTO DE

IDENTIDAD

Rafael Rubio Anghela Fiorela 71741384 W
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Fotos de aplicacién de encuesta

En las siguientes figuras se aprecia a la autora aplicando los cuestionarios a los

clientes de Zarandaja Restaurante.
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Acta de originalidad

Cadigo: F3.PP2-PR.02
ACTA DE SEGUNDO CONTROL DE REVISION [Version: 02
DE SIMILITUD DE LA INVESTIGACION Fecha 18/04/2024
Hoja: ldel

Yo, Abraham José Garcia Yovera, Coordinador de invesfigacién del Programa de
Estudios de Adminisiracion y Adminisfracion Publica, he redlizado el segunde control de
originalidad de la investigacién, el mismo que estd denfro de los porcentajes
establecidos para el nivel de (Pregrado,) segun la Directiva de similitud vigente en USS;
ademds certifico que la version que hace entrega es lo version final del informe
fitulado: Marketing emocional para el compertamiento del consumidor en Zarandaja Restaurente =

Chiclaye 2023 elaborado porla estudiante Anghela Fiorela Rafael Rubio.

Sedeja constancia que lainvestigacion antes indicada tiene un indice de similitud del
20%, verficable en el reporte final del andlisis de originalidad mediante el soffware de

similitud TURNITIM.

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

los productos académicos y de investigacion vigente.

Pimentel, 05 de junio de 2024
\//'\/\
)J: *“ \

Dr Garcia i’éveru Abraham José

Coordinador de Investigacién EAP Administracién y Administracién Publica

DNI N° 80270538
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Clientes de Zarandaja Restaurante

CLIENTES DE ZARANDAJA RESTAURANTE

MESES DEL CLIENTES

ANO POR SEMANA POR MES
Enero 1390 5560
Febrero 1340 5360
Marzo 1270 5080
Abril 1200 4800
Mayo 1240 4960
Junio 1190 4760
Julio 1460 5840
Agosto 1420 5680
Setiembre 1380 5520
Octubre 1400 5600

TOTAL 53160
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Resultados del cuestionario

RESULTADOS DEL CUESTIONARIO APLICADO A LOS CLIENTES DE ZARANDA.JA RESTAURANTE

N® iTEMS TA| A |1]| D |TD|Total
1 |La publicidad de Zarandaja Restaurante es sincera. 50 |182|50| 61 | 38 | 381
2 |Zarandaja Restaurante cumple con lo que promete. 115|154 (38| 49 | 25 | 381
3 |La apariencia externa de Zarandaja Restaurante es atractiva. 63 | 181 (63| 36 | 38 | 331
_r 4 |Es accesible la ubicacion de Zarandaja Restaurante. &9 | 154|26| 75 | 37 | 381
§ 5 |Estoy conforme con los horarios de atencidn de Zarandaja Restaurante. 115) 154 |38| 49 | 25 | 381
= & |Los anuncios publicitarics de Zarandaja Restaurante son llamatives. 63 | 39 (52| 215 12 | 381
g 7 |La carta de Zarandaja Restaurante cuenta con disefios atractivos. 13 (128 | 26| 140 74 | 381
g 8 |Elinterior de Zarandaja Restaurante se encuentra decorado. 24| 65 |39|203| 50 | 381
E 9 (Zarandaja Restaurante cuenta con bugna iluminacion. 24 | 76 (38| 130113 381
§ 10 |La misica que reproducen en Zarandaja Restaurante esta acorde con sus servicios. 50 | 26 (39(216| 50 | 331
i 11 |Mi experiencia ante los servicios de Zarandaja Restaurante ha sido positiva. 63 | 51 (52| 203 12 | 381
12 |Recibo descuentos por parte de Zarandaja Restaurante. 13 |128|26| 140| 74 | 381
13 |Zarandaja Restaurante me brinda promociones exclusivas. 24 | 77 [39] 181 50 | 381
14 |El perscnal de Zarandaja Restaurante =e muestra cordial. 24 | 78 (38| 117|128 381
15 |Los colaboradores de Zarandaja Restaurante me atienden en un tiempo prudente. 13 | 128|139 127| 74 | 381
16 |Cuando tengo la necesidad de degustar algin plato, acudo a Zarandaja Restaurante. 37 |182|51| 73 | 38 | 381
- 17 |Elijo acudir a Zarandaja Restaurante por mi propia cuenta. 102|155 (50| 4% | 25 | 381
g 18 |Presto los servicios de Zarandaja Restaurante pergue me incentivaron terceras personas. 50 (182 (63| 48 | 38 | 381
E 19 |Son positives les testimenios de clientes anteriores ante los servicios de Zarandaja Restaurante. 76 |155|38| 75 | 37 | 381
; 20 |Las redes sociales de Zarandaja Restaurante cuentan con resefias positivas. 102|155 (50| 49 | 25 | 381
8 21 |Recibo buenas opiniones acerca de los servicios de Zarandaja Restaurante. 37 |182|51| 73 | 38 | 381
E 22 |Son accesibles los precios de los platos establecidos por Zarandaja Restaurante. 37 |182|51| 73 | 38 | 381
E 23 |Estoy conforme con lag formas de pago de Zarandaja Restaurante. 89 | 168 |50| 49 | 25 | 381
E 24 |Zarandaja Restaurante me ofrece garantias sobre sus servicios. 50 182 (63| 48 | 38 | 381
E 25 |Considero que Zarandaja Restaurante es la mejor opcion en el mercado. 24 | 52 (39192 74 | 381
% 26 |Estoy dispuesto a prestar los servicios de Zarandaja Restaurante. 12 | 76 | 26| 129|138 381
% 27 |Cuando presto los servicios de Zarandaja Restaurante, Io hago acompafiado. 63 | 52 |39 177| 50 | 381
O | 28 |Los servicios de Zarandaja Restaurante superan mis expectativas. 24 | 52 (359|204 82 | 331
29 |Anhelo prestar los servicios de Zarandaja Restaurante con mas frecuencia. 12 (116 (26| 140 87 | 381
30 |Estoy dizspuesto a recomendar los servicios de Zarandaja Restaurante. 12 | 65 | 38| 203| 63 | 381
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GANANCIAS DE ZARANDAJA RESTAURANTE - 2022

MESES INGRESOS EGRESOS GANANCIAS
Enero S/ 46,800.00 | S/ 14,300.00 | S/ 32,500.00
Febrero | S/ 45,300.00 | S/ 14,300.00 | S/ 31,000.00
Marzo S/ 48,800.00 | S/ 14,300.00 | S/ 34,500.00
Abril S/ 45,600.00 | S/ 14,300.00 | S/ 31,300.00
Mayo S/ 48,200.00 | S/ 14,300.00 | S/ 33,900.00
Junio S/ 49,000.00 | S/ 14,300.00 | S/ 34,700.00
Julio S/ 37,800.00 | S/ 14,300.00 | S/ 23,500.00
Agosto S/ 40,600.00 | S/ 14,300.00 | S/ 26,300.00
Setiembre | S/ 38,800.00 S/ 14,300.00 | S/ 24,500.00
Octubre | S/ 38,000.00 | S/ 14,300.00 | S/ 23,700.00
Noviembre | S/ 45,500.00 | S/ 14,300.00 | S/ 31,200.00
Diciembre | S/ 43,100.00 | S/ 14,300.00 | S/ 28,800.00
TOTAL S/ 527,500.00 | S/ 171,600.00 | S/ 355,900.00
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