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EMOTIONAL MARKETING AND CUSTOMER LOYALTY IN THE RESTAURANT -
POLLERIA LA CONCHA ACUSTICA LAMBAYEQUE - 2018

Santamaria Farro Christian David?

RESUMEN

El presente estudio tuvo como objetivo general determinar la relacién entre marketing
emocional y lealtad del cliente en el restaurante - polleria la concha acustica Lambayeque — 2018. El
tipo de investigacion fue correlacional y el disefio fue no experimental. La muestra estuvo
conformada por 319 clientes a quienes se les aplicaron los cuestionarios. Entre sus resultados mas
destacados se encontrd que el 65% esta en Desacuerdo, puesto que los servicios de la polleria no les
trasmite confianza, lo que indica que pueden llegar a dudar ante su decision de compra cuando tengan
hambre y el 74% esta en Desacuerdo, dado que no optan por la polleria como primera opcion, lo cual
evidencia que la polleria aiin no se encuentra posicionada en la mente de sus clientes. Se calculd un
coeficiente de correlacion de Pearson de 0,833 entre marketing emocional y lealtad del cliente en el
restaurante - polleria La Concha Acustica siendo significativa con un p<0,05 lo que indica que es
una correlacion positiva considerable por aproximarse a uno. Finalmente Se determind que si existe
relacién entre marketing emocional y lealtad del cliente en el restaurante - polleria La Concha

Acustica, lo cual indica que, si aumenta el marketing emocional, aumentara la lealtad de los clientes.

Palabras clave: marketing emocional, emociones y lealtad del cliente.
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ABSTRACT

The general objective of this study was to determine the relationship between emotional
marketing and customer loyalty in the restaurant - poultry shop, the Lambayeque acoustic shell -
2018. The type of research was correlational and the design was non-experimental. The sample
consisted of 319 clients to whom the questionnaires were applied. Among its most outstanding results
it was found that 65% are in disagreement, since the services of poultry does not transmit confidence,
indicating that they may doubt their purchase decision when they are hungry and 74% are in
disagreement, given that they do not opt for poultry as a first option, which shows that poultry is not
yet positioned in the minds of its customers. A Pearson correlation coefficient of 0.833 was calculated
between emotional marketing and customer loyalty in the La Concha Acoustic restaurant - poultry
house, which was significant at p <0.05, which indicates that it is a considerable positive correlation
for approaching one. Finally, it was determined that there is a relationship between emotional
marketing and customer loyalty in La Concha Acustica restaurant - poultry shop, which indicates

that, if emotional marketing increases, customer loyalty will increase.

Keywords: emotional marketing, emotions and customer loyalty.
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I. INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

Hoy en dia las empresas buscan diferenciarse de la competencia, para ello es necesario
que la marca genere un vinculo emocional con los clientes de tal forma que pueda Ilamar su
atencion y la recuerde con mayor facilidad. Del mismo modo, generar que los clientes
regresen con mayor frecuencia, es una labor por la cual muchas organizaciones compiten; es
por esa razon que; a través de una investigacion profunda, se podra conocer la problematica

de marketing emocional y lealtad del cliente en los contextos internacional, nacional y local.

En el contexto internacional

Cisneros (2014) en Colombia, manifiesta que el marketing emocional inicia en el
momento que la empresa decide establecer una conexion con los clientes, pero no solo se
refiere a generar una simple conexién emocional al principio, sino de tenerle cuidado en
cuanto a sus necesidades hasta el final con el objeto de que con el tiempo se vuelvan leales.
Cabe resaltar que las necesidades varian frecuentemente, pero lo que busca este tipo de
marketing es que despierte emociones con la finalidad de que el cliente decida adquirir el
producto. Sin embargo, las emociones deben de ser positivas, de tal forma de que se sientan
felices y que tengan una sonrisa al comprar, ya que con el tiempo el cliente se volvera fiel a

la empresa y como consecuencia aumentara su frecuencia de compra.

Las emociones del cliente influyen mucho al momento de su compra, dado que su
estado de animo depende de ello y puede cambiar de acuerdo a sus necesidades. Al establecer
conexiones con los clientes, se estara entendiendo lo que lo hace feliz, es decir, brindarle un
producto que le permita sentirse contento cuando haga uso de ello. Pero algo que deben
entender las empresas es que no solo se debe impresionar al inicio, sino hasta el final; ya que
sus gustos pueden variar y alli es donde los colaboradores deben de ser los mas atentos
posibles para que estado de animo no cambie. Las emociones deben de ser positivas para que
el cliente lleve una sonrisa tanto cuando entre y cuando salga del negocio, de tal forma que

sentira esa tranquilidad cuando compre y vuelva mas seguido.
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Ldpez, Ballesteros y Mejia (2017) en Ecuador, indican que el marketing de emociones
impacta directamente en la rentabilidad de la empresa. Al ofrecer productos o servicios debe
de estar relacionado con las emociones de los clientes, ya que con emocion se vende mas, de
tal manera que la empresa establezca relaciones continuas con ellos. Las organizaciones han
implementado estrategias emocionales con el tiempo, sin embargo, entender el
comportamiento de las personas es muy complicado dado de que no todos los clientes son
iguales, tanto hombres como mujeres, tienen diferentes formas de pensar. Lo que busca este
marketing es que los clientes se sientan motivados al realizar la compra, sintiendo de qué vale
la pena invertir puesto que hubo algo diferenciador y llamativo que le robé su atencion. Las
empresas cuando quieren captar mas clientes e incrementar sus ventas a la vez, realizan
campafas publicitarias, sin embargo, no solo basta con ofertas o descuentos, sino de ofrecer
un valor agregado de tal forma de que el cliente se sienta contento al momento de adquirir el

producto.

Las empresas giran en torno a sus ventas dado que a través de ello es donde se puede
saber si sus utilidades fueron las esperadas o no. Sin embargo, los productos no se venden
solos, sino que es necesario que la persona que lo ofrece debe de tener mucha actitud y generar
emociones ante los clientes. Un grave error que cometen las empresas es que el trato para
hombres y para mujeres es el mismo, cuando en realidad no es asi, el hombre siempre es un
poco mas apresurado en sus compras y las mujeres es la que demora mas, es por ello, que se
debe de implementar estrategias emocionales para distintos sexos. Cuando al cliente se le
Ilama su atencién y se le otorga un valor agregado, éste podra repetir sus compras de manera

continua, y a la vez podra llamar nuevos clientes.

Molinillo y Parra (2014) en Madrid, consideran que la lealtad del cliente se basa
cuando un cliente muestra cierto grado de satisfaccion y vuelve al negocio. Sin embargo,
existen todo tipo de clientes con un caracter distinto y como toda empresa también comete
errores, 1o que es preferente es atender sus quejas de un cliente. Lo que se busca es que
vuelvan a visitar el local para su proxima compra, pero es preferible que se queje a que deje
de comprar, por eso, cuando un cliente tenga algin reclamo, la empresa debe de ser lo mas
detallista posible con la finalidad de que se vaya satisfecho. Asi mismo, una queja del cliente
sirve para que la empresa pueda ir mejorando sus servicios, ya que veran las deficiencias y

haran mejoras para ir disminuyendo esos indices de reclamo. Una opcién mas réapida es
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mostrar canales de atencidn, como por ejemplo el uso de correo electrénicos, pagina web o
teléfonos de oficina; con la finalidad de darle todas las facilidades posibles. Los colaboradores
juegan un rol muy importante dado que, si en algin momento no tiene la suficiente paciencia

para solucionar algan problema, el cliente se ira con una mala referencia de la empresa.

En el momento que un cliente muestra un grado de satisfaccion es probable que siga
repitiendo sus compras, y cuando pase esto, los clientes empezaran a volverse fieles al
negocio. Como bien se sabe, todo cliente en algin momento hara un reclamo, pero desde un
punto de vista econémico, es preferible eso a que deje de seguir realizando sus compras. Un
aspecto que valora el cliente es cuando sus quejas fueron atendidas de la mejor manera,
gracias a que los colaboradores han sabido manejar esta situacion. Esto puede resultar
ventajoso para las empresas dado que las quejas son muestras de que algo esta fallando y por
ello, podré tener en cuenta y que en el transcurso del tiempo vayan mejorando. Para que las
quejas sean mas rapidas y sencillas, es necesario utilizar medios digitales a través de las redes
sociales, teniendo en cuenta que la mayor parte de los clientes usan sus redes personales

diariamente.

Guadarrama y Rosales (2015) en Republica Dominicana, afirman que, para conseguir
la lealtad del cliente, primero se debe de satisfacerlo en funcion a sus necesidades. Entre las
grandes deficiencias que presentan las empresas es que no brindan la suficiente confianza
hacia sus clientes, lo cual hacen que duden cuando deseen invertir su dinero. La confianza es
dificil de ganar y es lo mas sencillo de perder, por lo que los vendedores deben de estar en
constante interaccion y ser muy empaticos para trasmitir la mayor confianza posible. Lo que
les preocupa a los gerentes es que las ventas no incrementen, es por ello, que la importancia
de conseguir la lealtad de los clientes genera un efecto positivo al incrementar la rentabilidad,
pero se debe tener en cuenta que todos deben de ganar en un proceso de compra, gana la
empresa y gana el cliente. Del mismo modo, el establecer relaciones con los clientes es
importante dado que se le brinda una atencion personalizada, atendiendo todas sus preguntas
lo mas rapido posible, al hacerlo, se le estara generando un valor agregado y el cliente
percibira que le toman importancia. La relevancia de conseguir la lealtad de un cliente es que
siga haciendo sus compras y que también lleve a los nuevos a conocer el negocio, a raiz de

que recibid una excelente calidad de servicio.
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En el momento que una empresa entre en confianza con el cliente se genera un gran
vinculo dado de que sentird como algo normal y comun comprar, es decir, se sentird como en
casa. Pero para que esa accion sea posible, la empresa no debe de dejar de tomarle la
importancia al cliente, sea hombre o sea mujer, el trato debe de ser personalizado y lo méas
amable posible. Los vendedores deben de tener como una habilidad la empatia, ya que cuando
realicen una venta, éstos se pondran en los zapatos del cliente y los entenderan en base a sus
necesidades. Cabe resaltar que en una venta no solo debe de ganar la empresa, sino también
el cliente, en donde todos salgan beneficiados, el cliente con el producto y la empresa con el
dinero. Asi mismo, la empresa debe de ir actualizdndose sobre las ultimas novedades y
mejorando la calidad de sus servicios con el fin de que sus clientes queden satisfechos y como

consecuencia se vuelvan leales.

En el contexto nacional

Huaruco (2016) en Lima, indica que el marketing emocional radica en darle motivos
0 razones fuertes para que el cliente se sienta vinculado con el producto y lo compre las veces
que €l crea conveniente. Sin embargo, al momento de su compra y ver determinados
productos con una escala de precios entre menor a mayor, no necesariamente escoge el mejor,
sino el que es mejor para él y que le genere un valor. Esta es una de las formas por la cual se
crean vinculos emocionales de una manera mas sencilla, es decir, traer productos novedosos
y modernos que se ajusten a sus intereses de ellos. Uno de los factores que también influye
mucho en las emociones del cliente es cuando observan el trato que le da los gerentes a sus
empleados, dado que en ocasiones se percibe que es el jefe quien atiende de manera cordial
al cliente, pero a sus empleados los trata con presién y coraje, lo cual esta accion puede afectar

la decision de compra y a la vez perjudica la reputacion empresarial.

Entre los diversos objetivos del marketing de emociones, el mas primordial es darles
unas grandes razones a los clientes para que compre el producto. Una de las razones puede
ser descuentos en su proxima compra, lleve dos por el precio de uno o tener grandes atributos
que no tenga la competencia. En el tema de los precios, mayormente la gente piensa que el
que tiene el precio mas elevado es el mejor cuando en realidad no siempre es asi, ademas de

que el cliente escoge el producto que le parezca mas atractivo y mas acorde a su gusto. Asi
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mismo, la empresa debe de tener productos mas novedosos y modernos, productos que la
competencia no tenga logrando asi que sea competitiva, sin embargo, los clientes son muy
exigentes con todo lo que pueden observar. Si bien se tiene en claro, son los vendedores que
tienen contacto directo con los clientes, pero cuando ellos entran al local, hay veces que es el
jefe quien atiende directamente. En algunos casos el jefe es quien es el més atento pero su
imagen se ve dafiada cuando con sus colaboradores no lo es, esta situacion puede perjudicar
a la empresa dado que por méas productos atractivos que tenga, el simple hecho de ver esa

situacion puede afectar la imagen empresarial.

Rojas y Rivas (2014) en Lima, sefiala que el objeto del marketing emocional es hacer
que el cliente se sienta en un espacio libre de sus responsabilidades. En sus ratos libres lo que
busca todo joven o adulto es sentirse fresco y relajado, y uno de los elementos clave de este
tipo de marketing es que haga que se conecte con sus emociones de infancia. La tecnologia
es buena pero también mala, dado que la vida de los jovenes de ahora gira en ese entorno.
Tiempos atras, los jovenes pasaban su tiempo libre o se divertian con tan solo conversar en
el parque con compafiia de sus amigos o pareja, ahora lo hacen, pero acompafiado de un
Smartphone, Ipod o productos similares, lo que origina que se vuelvan dependiente de esos
aparatos. Sin embargo, marcas como D’onofrio, FIELD y Milkito captan clientes conectando
las emociones del cliente con las de su infancia, lo que ocasiona que sus ventas sigan
creciendo. Por Gltimo, la sociedad de hoy esta tan encerrada con la tecnologia y lo que busca

este tipo de marketing es que se desenchufe de ese mundo.

Las personas ocupan la mayor parte de su tiempo en horas de trabajo y cuando deciden
tomarse un relajo lo que mas desean es estar libre de alguna responsabilidad. Es necesario
que tomen su tiempo de relajo y de descanso, y cuando sientan una necesidad como tener
hambre o sed le ofrezcan un producto que pueda cubrir sus necesidades. La tecnologia en
estos ultimos tiempos ha ido avanzando y ha contribuido a que las empresas compitan entre
si, pero no todo trae resultados positivos, sino que ha traido consecuencias muy severas. Por
ejemplo, en las reuniones familiares o amicales, todos los que estan presente sacan su movil
y se entretienen mas con su teléfono que compartiendo momentos, esto ha generado que los
jovenes tengan esta dependencia. Por ello, que grandes empresas conectan con los clientes
ofreciendo productos que recuerden su infancia, la marca de los helados es eficiente ya que

causa de que pueda compartir agradables momentos y desligarse la tecnologia al menos por
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unos minutos. Es alli, donde este tipo de marketing entra en funcion, con la finalidad de que
sus emociones sean mas grandes y que se sientan muy vinculados con el producto cada vez

que lo disfruten.

Nifio (2014) en Tarapoto, afirma que un cliente se volvera leal cuando la empresa
establezca relaciones a largo plazo con él. Cuando un cliente compra un producto o presta un
servicio se lleva una impresion, puede ser mala o buena, pero nunca se sabra con exactitud
sino se le llega a preguntar qué tal le parecié su compra o si quedo satisfecho o no. Cuando
las percepciones del cliente sean positivas es evidencia de que la empresa va por buen camino,
pero en caso contrario, deben de seguir atendiendo todas sus dudas posibles. Un error que
comenten las empresas es cuando siempre aplican la misma metodologia y olvidan por
completo que los cambios de afuera afectan directamente la organizacion. Los jefes de cada
area deben de coordinar para seguir implementando nuevas estrategias para que la conexion
con sus clientes sea cada vez mas fuerte y a la vez retenerlos, es por ello, que actualizarse
cada cierto tiempo es muy importante. Por ultimo, los colaboradores deben de tener un buen
manejo de la comunicacion, es decir, desde que el cliente pone un pie en la tienda hasta que
se retira, asi mismo, tener en claro a lo que se dedica la empresa porque si no lo tiene definido

ese aspecto, bajaran las ventas y los clientes se irdn descontentos.

Para saber si los clientes se van contentos, principalmente se observa el gesto que
hacen cuando se despiden de la tienda. Entender los gustos y preferencias de los clientes no
es una tarea facil que se consigue de un dia para otro, sino de un trabajo duro y constante, en
donde todas las empresas se han visto en la situacion de aplicar una serie de técnicas para
recoger informacién. Implementar encuestas es una alternativa para poder extraer aquellos
factores que le parecieron favorables y no, de esta forma, la empresa podra tomar sugerencias
posibles e ir innovando en cuanto a sus servicios. Asi mismo, deben de ir implementando
nuevas formas de venta, infraestructura y productos, con el objeto de que el cliente perciba

algo novedoso y pueda quedarse mas tiempo en la tienda.

Trigoso (2017) en Lima, sefiala que los clientes no son tan leales a los centros
comerciales de la ciudad. Uno de los factores que influye en su lealtad es que no tiene una
variedad de marcas lo que origina que las experiencias sean normales o similares como se

muestra en otra tienda. Lo que valora en estos Gltimos clientes son las experiencias que pasan
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en una tienda, de tal forma, que cuando la experiencia sea positiva, estos irdn con sus
amistades. Si la empresa implementa un ticket de compra o implementar un tipo de oferta, el
cliente se llamara su atencion logrando asi que se sienta feliz y pueda volver. Asi mismo, los
centros comerciales deben darle beneficios cuando vayan acompafiados, ya sea de sus esposas
0 con sus hijos, considerando que uno de ellos al observar la variedad de marcas que se

ofrecen, probablemente realice una compra.

Un cliente cuando observa una variedad de marcas en un centro comercial, tendrd mas
tiempo y més oportunidades de hacer una compra. A diferencia de una tienda cuando ofrece
la misma marca y solo en distintos modelos, sin embargo, las marcas deben de ser de alta
calidad con el objeto de que el cliente perciba que vale la pena hacer una compra. Lo que
buscan los clientes es crear experiencias positivas, ya que, si esto pasa, ya no ira solo, sino
acompafado, ya sea por sus amistades, parejas o hijos. Una de las tacticas para conseguir la
lealtad de los clientes es implementar tipos de ofertas que sean del agrado de los clientes, con

el objeto de que despierten intereses ante su compra.

En el contexto local

El Restaurante - Polleria La Concha Acustica se encarga de brindar a los clientes una
excelente atencion a los mejores precios establecidos por el mercado. En su local, por las
tardes funciona como restaurante en donde presenta una variedad de platos que se ajuste a las
preferencias de los ciudadanos de la Region Lambayeque. En cambio, de noche funciona
como una polleria para que los clientes disfruten de una maravillosa cena con una variedad

de platos y bebidas.

En el diagndstico que se realizd, se pudo apreciar que las presentaciones de los platos
a la carta estdn disefiadas de manera comudn y corriente, como lo hace la mayoria de
restaurantes, limitandose a describir solo el precio de manera tradicional, ademéas de que no
contiene los beneficios que genera a sus clientes en su consumo. Los platos que presentan no
logran conectar emocionalmente, dado que consumen porque el negocio esta en un lugar
céntrico a la ciudad, por otro lado, la marca contiene colores muy tipicos lo cual no le permite
diferenciarse de la competencia. Las experiencias de consumo han sido de las mas normales,

es decir, ni buenas ni malas, lo que es evidencia que no aplican este marketing que permite
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vincular emocionalmente.

Por otro lado, la lealtad de los clientes se ve afectada puesto que solo han ido
ocasionalmente al negocio y pocas veces han vuelto. Al momento que un cliente lo visita, no
los hacen participe de su negocio; es decir, solo lo ven como una fuente generadora de
ingresos, y solo toman la importancia de que consuman sin tener en cuenta su satisfaccion.
Esto ocurre porque no les brindan los beneficios necesarios en cada compra que hacen, del
mismo modo, el personal que atiende no es el mas apropiado, ya que se ha acostumbrado a
trabajar por la obligacion de su jefe, originando que atiendan con frialdad al cliente, y no

buscan la interaccién con ellos.

Estas son las deficiencias que viene aconteciendo actualmente El Restaurante -
Polleria La Concha Acustica, lo cual ante dicha problematica, se pretende determinar si el
marketing emocional se relaciona con la lealtad de los clientes y asi poder generar un aporte

a la empresa.

1.2.  Trabajos previos

En el contexto internacional

Salas y Mancero (2016) Quito — Ecuador en su articulo titulado como “Estrategias de
branding emocional en procesos de fidelizacion de consumidores de marcas ecuatorianas” en
el que su objetivo principal fue detectar qué tacticas de branding emocional se deben
implementar para que los consumidores se vuelvan fieles a la marca. El tipo fue cuantitativo
y cualitativo, dado que se emplearon encuestas y a la vez entrevistas para un mejor
complemento, del mismo modo, su muestra estuvo conformada por 384 clientes quienes
respondieron a los cuestionarios. Segun sus resultados fueron que un 83.3% de los
encuestados afirman que solo a veces cambia su marca preferida por otras que ofrecen la
competencia. Por ultimo, se llego a la conclusién que cuando una marca le despierta la
atencion al cliente, éste la comunicara hacia los demas dado que se ha sentido satisfecho al

momento que hizo su compra.
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Davidson y Velasquez (2015) en Medellin — Colombia en su tesis “Influencia del
mercadeo emocional aplicado en empaques en la intencion de compra de huevos” en el que
su objetivo general fue calcular la incidencia emocional en los clientes a través de las
herramientas de mercadeo. El caracter de este trabajo fue cualitativo, puesto que como técnica
se aplico una serie de entrevistas relacionadas a la variable, asi mismo, su muestra estuvo
conformada por 30 personas. Segun sus resultados fueron que la mayoria de los entrevistados
considerando que el empaque de los huevos les trasmite seguridad dado que lo protege y no
se quiebra, en cambio el 47% de los clientes consideraron que su compra fue emocional.
Finalmente, llegaron a concluir que la aplicacion de herramientas de mercadeo emocional ha
generado un impacto positivo ante los clientes, puesto que le despierta sus emociones al

momento de su compra.

Pérez (2014) en Distrito Federal — México en su tesis “Propuesta de estrategias de
marketing emocional del sector juguetero en el segmento infantil para mejorar la compra, la
lealtad hacia la marca y la relacion padre — hijo” en el que su objetivo principal fue en
estructurar una propuesta de marketing emocional que contribuya a la decision de compra.
Este estudio fue de alcance exploratorio con un disefio no experimental, dado que se busca la
informacién de las variables sin la necesidad de alguna intervencion. EI método fue
cualitativo en el que se aplican entrevistas, del mismo modo, su muestra estuvo compuesta
por 51 personas. Los resultados fueron que los padres de familia se sintieron contentos cuando
realizaban sus compras con emociones. Por Gltimo, llegé a la conclusion que el marketing de
emociones ha generado estados emocionales positivos en sus clientes, lo cual su decision de

compra resulta favorable.

Guamén (2014) en Ambato — Ecuador en su tesis titulada como “El Marketing
relacional y la lealtad de los clientes de la empresa REPREMARVA de la ciudad de Ambato”
en el que su finalidad fue determinar si el marketing relacional incide en el nivel de
fidelizacion de clientes. El estudio fue de tipo causal en el que se desea conocer si una variable
genera un efecto en la otra, del mismo modo, su muestra fue por 245 clientes quienes acuden
a la empresa. El método fue el analitico dado que se analiza los resultados obtenidos de los
instrumentos que fue aplicado a los clientes. Entre sus resultados destacados fueron que el
49.6% indica que el factor que mas influye en la relacién con los clientes es el impulso por

parte de los colaboradores. Finalmente, el autor concluy6 que los incentivos que recibe por
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parte de la gerencia influyen bastante, puesto que hace que se sientan motivados a trabajar de
manera eficiente y poder obtener la lealtad del cliente.

Sanchez (2015) en Guayaquil — Ecuador en su tesis titulada como “Disefio de un plan
de marketing relacional, para la fidelizacion de clientes en la empresa de Ferro Aleaciones y
Plasticos, de la ciudad de Guayaquil” en el que su objetivo fue disefiar un marketing de
relaciones que genere la lealtad de los clientes de tal forma que incremente la rentabilidad de
la empresa. El disefio de este trabajo fue no experimental, puesto que se toma una captura de
los hechos en un momento determinado, la muestra fue de 150 clientes a quienes respondieron
los instrumentos. EI método que se empled fue el estudio de mercado en el que se detecta las
necesidades de los consumidores en el que manifiestan sus conformidades o
disconformidades. Entre sus resultados fue que el 45% de los encuestados indica que los
colaboradores no tratan adecuadamente a los clientes. Por ultimo, concluyé que el marketing
de relaciones genera que los clientes sean fieles de tal forma que genere competitividad.

Achig (2014) en Quito — Ecuador en su investigacion “Fidelizacion de clientes en
empresas de software. Caso: Sciencetech S.A.” cuyo objetivo general fue disefiar un modelo
para la fidelizacion de clientes en Sciencie Tech S.A. Esta investigacion fue de tipo
descriptiva en el que se describe las variables para llegar a resultados finales, su muestra
estuvo conformada por 29 usuarios. Se utilizdé el método analitico en el que se realiza un
minucioso andlisis de cada uno de los encuestados. Sus resultados fueron que un 22% se
muestra indiferente ante su satisfaccion frente a los servicios de la empresa. Se llego a la
conclusion que a traves de este software se lograra la satisfaccion de los clientes para luego

ser fidelizados y aumentar la rentabilidad de la empresa.

Camaran (2014) en San Diego — Venezuela en su tesis titulada como “Plan de
fidelizacion imprime con libertad para la retencion de clientes caso: Mundo Léaser C.A.” en
el que su finalidad fue estructurar un plan de fidelizacion para establecer la cartera de clientes
de Mundo Laser C.A. EIl tipo de este estudio fue descriptivo para poder saber las
caracteristicas de las variables, su muestra estuvo constituida por 40 clientes. EI método que
se aplico fue el inductivo en el que ideas secundarias para llegar a la universal. Entre los
resultados mas destacados fueron que un 44,7% manifiestan que pocas veces mantiene

contacto con la organizacion después de su compra. Finalmente, concluyeron que la
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fidelizacion es muy relevante para la empresa, dado que las utilidades dependen de la cantidad
de clientes que asisten, sin embargo, los colaboradores deben de tener contacto directo con

ellos para lograr su satisfaccion y posteriormente su lealtad.

En el contexto nacional

Ipanaque (2016) en Trujillo — Pert en su investigacion “Estrategias de marketing
emocional y su influencia para fortalecer el posicionamiento de la marca Adidas en el
segmento Juvenil de 20 a 29 afos del distrito de Trujillo — afio 2015” en el que su objetivo
principal fue implementar las tacticas de marketing de emociones que permitan fortificar el
posicionamiento de marca. El enfoque de este trabajo fue cuantitativo por lo que las variables
tienen métricas y se pretende analizarla, siendo su muestra de 383 clientes. Entre sus
resultados mas representativos se encuentra que un 23% valoran el producto por el prestigio
que tiene la marca. Finalmente, se lleg6 a la conclusion que el factor que interviene en la
decision de compra la motivacién, teniendo en cuenta que el lado emocional de los jovenes

es el mas desarrollado.

Torres (2016) en Trujillo — Pert en su tesis “Factores del marketing sensorial que
influyen en la construccién del branding emocional en los clientes de la empresa Rossana
Torres en la ciudad De Trujillo, 2016 cuyo objetivo principal fue calcular si el marketing
emocional impacta en la construccién del branding emocional de los clientes. Este estudio
fue de disefio no experimental dado que el investigador en ningn momento le fue necesario
intervenir, siendo su muestra de 100 personas. Entre sus resultados mas representativos se
destaca que un 87% afirma que la implementacién de una vitrina en donde se exhiben los
productos influye mucho en la decision de compra. Se llegé a la conclusion que el marketing
de los sentidos impacta positivamente en las compras emocionales de los clientes, dado que

cuando la percepcion que reciben de sus sentidos es de total agrado.

Dévila y Pingo (2015) en Trujillo — Pert en su tesis “Marketing emocional y su
contribucion a la generacion de Lovemarks en el segmento juvenil del distrito de Trujillo
2015” cuyo objetivo general fue determinar de qué manera el marketing emocional
contribuyen a los segmentos juveniles. Este estudio fue de tipo descriptivo dado que se

detallan las propiedades que revisten las variables para luego calcular la forma de como
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contribuye una variable en la otra, su muestra estuvo conformada por 384 personas. Se utiliz6
el método de la encuesta inductivo dado de que las ideas secundarias que se extrajeron para
llegar a la universal. Sus resultados fueron que un 35.94% de los encuestados indican que es
el amor la emocion mas fuerte que permiten que el cliente se relacione con los productos. Se
lleg6 a la conclusion que el marketing emocional utiliza estrategias como la creacion duradera
con el cliente y el internet, lo cual genera que se genere una lealtad frente a los servicios que

ofrece la empresa.

Castillo (2015) en Huanuco — Pert en su investigacion “Calidad del servicio y lealtad
del cliente en el Restaurante Mechita de la ciudad de Cajabamba” cuya finalidad fue
determinar si la calidad de servicio genera la lealtad de los clientes. El tipo de este trabajo de
investigacion fue explicativo dado que se pretende hallar la influencia, siendo su muestra de
86 clientes. Entre sus resultados mas destacados se obtuvo que el 60% de los encuestados
indician que su frecuencia de compra la realizan cada dos meses, lo que es un indicador que
los clientes no son leales a los servicios. Por altimo, llegd a concluir que, para lograr la lealtad,
el local debe de innovar su imagen empresarial y la presentacion fisica de sus trabajadores ya

que eso influye a las necesidades del cliente.

Gallegos (2017) en Moquegua — Perti en su tesis “Satisfaccion y lealtad de compra de
los clientes del Restaurante Frigorifico de La Una Puno, 2017” cuyo proposito principal fue
demostrar si la satisfaccion del cliente logra relacionarse con la lealtad del cliente. El disefio
de este trabajo de investigacion fue correlacional, en donde estadisticamente se pretende
demostrar si ambas variables se asocian. Del mismo modo, la muestra estuvo conformada por
74 clientes. Entre sus resultados més relevantes encontrd que el 63.5% de los encuestados se
encuentran satisfechos con los servicios que le presta el restaurante. Concluyé que la calidad
de servicio se relaciona con la lealtad del cliente en un 0,869 a través del coeficiente de
correlacion de Pearson, ademas las instalaciones del restaurante son apropiadas para las

comodidades de los clientes, lo que genera que su estadia sea mas placentera.

Mendoza (2017) en Lima — Pert en su tesis denominada “Marketing relacional y
lealtad de los clientes de la empresa Dharma Consulting S.A.C del distrito de San Isidro,
2017” cuyo objetivo general fue hallar si el marketing relacional guarda relacion con la lealtad

del cliente. El tipo de estudio fue descriptivo — correlacional, en el que se describen las
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variables para luego demostrar si se relacionan. Asi mismo, la muestra estuvo compuesta por
70 clientes a quienes se les aplicaron los cuestionarios. Entre sus resultados hallé que el
54.30% de los clientes se encuentra en un nivel regular de la lealtad del cliente, puesto que
acuden con frecuencia al restaurante. Por Gltimo, llegd a concluir que el marketing relacional
se relaciona con la lealtad del cliente, mediante el Rho de Spearman, en un 0,648; asi mismo,
los clientes han sido captados de manera satisfactoria porque consideran a la empresa como

primera opcion.

Rodriguez (2014) en Trujillo — Pert en su investigacion “Calidad de servicio y lealtad
de clientes en la discoteca Oveja Negra en la ciudad de Huamachuco” en el que su objetivo
principal fue demostrar que la calidad de servicio incide en la lealtad de los clientes. El disefio
de este trabajo fue transaccional dado que los datos que se recogieron acerca de los fendbmenos
se dieron en un momento Unico, asi mismo, se obtuvo una muestra de 86 clientes. En sus
resultados mas caracteristicos se obtuvo que el 48% de los encuestados indican que los
colaboradores brindan un trato amable y cordial. Finalmente, se llegé a la conclusion que, al
brindar calidad en sus servicios, la empresa ha logrado que sus clientes se vuelvan leales, lo

cual ha impactado directamente en las utilidades.

En el contexto local

Gonzéles y Suarez (2015) en su trabajo de investigacion “Marketing sensorial del
restaurante Novena Restolounge, de la ciudad de Chiclayo, 2015 cuya finalidad principal
fue analizar el efecto del marketing de los sentidos en los clientes del restaurante. Los
resultados mas destacados de la entrevista fue que sus clientes consideran que los piqueos y
el ceviche son mas de su agrado a diferencia de otros platos, dado que sienten una sensacion
unica cuando lo saborean. Finalmente, llegaron a la conclusion que los consumidores han
experimentado grandes sensaciones y emociones dado que la musica y el sabor criollo es

exquisito cuando acuden al restaurante por lo que pasan momentos gratos.

Silopu (2015) en Chiclayo — Peru en su tesis “Articulacion entre las estrategias de
neuromarketing y la respuesta cognitiva y emocional del consumidor del supermercado Doiia
Rosita — Jos¢ Leonardo Ortiz” cuya finalidad primordial fue si el neuromarketing se asocia

con las respuestas de cognitivas y emocionales de los clientes. El tipo fue mixto dado que se
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recoge informacion cuantitativa y cualitativa para un mejor enfoque. Asi mismo, su muestra
estuvo conformada por 153 clientes. Entre sus resultados se obtuvo que un 58% de los clientes
consideran que la iluminacion del local no es la méas apropiada por la cual dificulta que se
conecten emocionalmente. Por ultimo, llegd a la conclusion que las estrategias de
neuromarketing llevaron a que los clientes respondan de manera emocional y cognitiva, por

lo que repiten sus compras con mas frecuencia.

Pita y Fustamante (2016) en Chiclayo — Pert en su tesis titulada como “Viabilidad
comercial de chocolate organico para consumo directo en la ciudad de Chiclayo” en el que
su objetivo general fue hallar la viabilidad de productos organicos. El disefio de este trabajo
fue mixto por lo que se aplicaron entrevistas y encuestas, asi mismo, su muestra estuvo
compuesta por 382 consumidores. Entre sus resultados se obtuvo que un 11% de los clientes
considera que compra los chocolates porque contiene cacao. Se llegé a la conclusién que el
97% de los clientes prefieren consumir chocolate dado que su sabor es muy especial y le traer

experiencias agradables.

Fajardo & Fajardo (2014) en Chiclayo — Perl en su investigacion “Estrategias de
marketing relacional para mejorar la fidelizacion de clientes en Distribuidora de Informacion
Juridica Contable Lambayeque EIRL Chiclayo 2014” cuyo objetivo general fue proponer
estrategias de marketing relacional para mejorar la fidelizacion de clientes. Esta investigacién
fue de tipo explicativa dado que se pretendié dar una explicacion de la influencia de la
variable independiente en la dependiente, su muestra estuvo conformada por 165 clientes. Se
utilizé el método inductivo para llegar a las generalizaciones del estudio. Sus resultados
fueron que un 67% considera como primera opcion a la distribuidora. Se lleg6 a la conclusion
que el marketing relacional influye en la fidelizacion de clientes ya que se desea retenerlos a

la empresa.

Mejia & Zamora (2015) en la ciudad de Chiclayo — Per( en su trabajo de investigacion
“Estrategia de marketing relacional en el proceso de fidelizacion de los clientes del Restaurant
2 amigos del distrito de José Leonardo Ortiz — Chiclayo” cuyo objetivo general fue disefiar
estrategias de marketing relacional para la fidelizacion de clientes. Este estudio fue de tipo
propositivo en el que busca alcanzar resultados efectivos, su muestra estuvo conformada por

122 clientes. Se utiliz6 el método inductivo — deductivo para llegar a las conclusiones
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generales. Sus resultados fueron que un 86% del personal los atiende de una manera amable
y cordial. Se concluye que a través del marketing relacional se pudo fidelizar los clientes ya

que frecuentan el lugar y recomiendan a otros amigos.

Portocarrero & Ticliahuanca (2014) en Chiclayo — Perd en su investigacion
“Propuesta de plan de marketing relacional para mejorar la fidelizacion de clientes en la
empresa de Taxis Tours Chiclayo” en el que su finalidad fue establecer una propuesta un plan
de marketing de relaciones que contribuya a la fidelizacion. El tipo de estudio fue proyectivo
en el que se realizan estrategias basados en estrategias de variable independiente para generar
cambios en la dependiente, su muestra estuvo compuesta por 191 usuarios. Se empled el
método inductivo para poder direccionar a ideas universales. Sus resultados fueron que un
37.5% considera que si el vehiculo es antiguo dejaria de utilizarlo. Se concluyd que el

marketing relacional logra la fidelizacion de clientes y asi obtiene las preferencias.

Hernandez & Ramos (2016) en Chiclayo — Pert en su investigacion “Estrategia de
CRM vy su relacién con la fidelizacion de los clientes en la empresa comercial Roymar ™Hm.
S.A.C. Insculas, Olmos, Lambayeque, 2016 en el que su objetivo fue encontrar la relacion
entre CRM vy fidelizacion. El tipo fue descriptivo — correlacional ya que se describen las
variables y luego se encuentra el grado de relacion. Su muestra estuvo conformada por 50
clientes. Entre sus resultados mas representativos se encuentra que un 30% de los encuestados
se muestra disconforme con los precios que establece la empresa. Finalmente, concluyeron
que el CRM se relaciona con la fidelizacion, sin embargo, los clientes no se sienten atraidos
dado que los colaboradores no estan muy bien informados.

1.3. Teorias relacionadas al tema

1.3.1. Marketing emocional

“El marketing emocional es simplemente la manipulacién de las interrelaciones del

cerebro limbico y el neocdrtex, a través de la exploracion de los sentidos y los codigos que
encajan en el ambiente social” (Cisneros, 2013, p. 66).

28



“El marketing emocional busca que el publico utilice las emociones y no solo la razén
para la toma de decisiones: trata de convertir al publico en fans o seguidores, convirtiéndolo

en embajador de la marca” (Escribano, 2014, p. 9).

Ojeda (2016) se refiere al marketing emocional como “Se dirige a ofrecer al
consumidor una experiencia de consumo unica, estableciendo una vinculacion con la marca,
producto o empresa, basada en las emociones, sentimientos o0 pensamientos, entre otros

aspectos, que despierta el producto en el consumidor” (p. 17).

Consideraciones del marketing emocional

Robinette, Brand, Lenz & Trabal (2001) manifiestan que el marketing emocional se
centra en los siguientes aspectos:

El marketing de emociones se basa en que la empresa trate de lograr una conexion
sostenible con el cliente otorgandole valor, de tal forma de que sean bien atendidos y

posteriormente conseguir su lealtad.

Entre las técnicas del marketing tradicional es generar una respuesta emocional del
cliente, pero a un periodo corto, sin embargo, el marketing emocional impulsa a que la

relacién emociona con el cliente sea duradera a largos plazos.

El éxito de toda organizacion se centra en que logré un vinculo emocional fuerte con

el cliente dado que le otorgaron maltiples beneficios y consiguieron su fidelizacion.

El conseguir la satisfaccion del cliente no es suficiente, es por ello, que con este tipo
de marketing se trata de fortalecer la confianza y lograr su atencion para que vuelva a repetir

sus compras.

El marketing emocional logra el compromiso emocional, lo cual genera que la

empresa sea mas competitiva en el mercado.

El marketing de emociones trasmite el mensaje correcto, en el sitio apropiado y en el

momento mas oportuno dirigido a un segmento de clientes definidos.
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Finalidad del marketing emocional

Robinette, Brand, Lenz & Trabal (2001) afirman que el marketing emocional

basicamente tiene las siguientes finalidades:

Vinculo afectivo Marca — Consumidor

Es la esencia del marketing emocional, pero para ello debe existir una relacion entre
la marca con el consumidor actual o futuro. En este aspecto, el marketing emocional busca
crear simbolos que se adecten a los estilos de vida de los consumidores. Asi mismo,
establecer de que la marca cubra las maximas necesidades de los clientes, con la finalidad de
que se sientan satisfechos, pero no solo por el producto, sino porque ha provocado grandes

emociones a través de ese elemento.

Experiencias, sensaciones y emociones

Es lo que los clientes esperan cuando desean adquirir un producto o servicio. En este
punto, se debe tener en cuenta que la sociedad esta cada vez mas enterada sobre lo que pasa
en el mundo, es por ello, que cuando experimenten un producto debe de ser lo mas impactante

posible para que capte las emociones, sensaciones y sentimientos de los clientes.

Teoria de los tres cerebros

Klarick (2012) afirma que existen tres cerebros en el ser humano, dicho estudio fue
realizado por MacLean en el que se puede comprender el comportamiento de la gente ante un

determinado producto o servicio.

Cerebro cortex: Es la parte racional del ser humano en el que utiliza su I6gica ante
determinadas situaciones, por ejemplo, en la compra. Ademas, se ha comprobado que los
hombres son mas cortex que las mujeres, puesto que, su cerebro de ellos esta estructurado en
cazar, disefiar estrategias y crear armas ante sus necesidades. En esta parte del cerebro, se

sitla los valores y las estrategias.
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Cerebro limbico: Es la parte del cerebro propia de los mamiferos, en esta parte, las
emociones se relacionan acuerdo con la experiencia que viven los clientes. Sin embargo, a
diferencia del cortex, los hombres son mas cortex que las mujeres, puesto que manejan mejor
sus emociones. Ante las decisiones que puedan tomar, son inconscientes, dado que se dejan

llevar por la emocion que por la razon.

Cerebro reptiliano: Es la parte del cerebro en donde el ser humano solo actla por
instinto, asi mismo, se rescata la sobrevivencia, reproduccion, dominacion, defensa y
proteccion. Cuando la persona actla sin pensar, esta utilizando esta parte del cerebro, por
ejemplo, si un hombre insulta a otro, pues éste Gltimo actuara a golpes que es algo normal en
este género. Sin embargo, se llega a la conclusion de que la emocion mata a la razon, pero el

reptil mata a las dos.

Tres cerebros del ser humano

Figura 1. Teoria de los tres cerebros conformado por el
neocortex, limbico y reptiliano.

Fuente: Elaboracion propia.

Diferencia entre la mente racional y la mente emocional
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Robinette, Brand, Lenz & Trabal (2001) afirman que en el marketing emocional se
debe tener en cuenta grandes diferencias, entre las cuales se destacan la mente racional y la

mente emocional. En la Figura 2 se muestra las diferencias entre estos dos aspectos.

Diferencia entre la mente racional y la mente emocional

MENTE RACIONAL MENTE EMOCIONAL

Piensa Siente
Reflexion Accidn
Pensamientos conscientes Pensamientos inconscientes
Necesidades hiasicas Necesidad es mis fuertes
Razonamiento segan pruebas Creencias justificadas por los
objetivas sentimientos
Prudencia transaccional Pasion/significado racional
Rasgos Beneficios
i Qué? (Verbal) {Como? (De percepcion)

Figura 2. Diferencia entre la mente racional y la mente emocional
en el ser humano.

Fuente: Robinette, Brand, Lenz & Trabal (2001).

Principios del branding emocional

Gobé (2001) indica los siguientes 10 principios:
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Principios del branding emocional

1) Pasar del concepto de consumidor al depersona Los consumidores compran,
las personas viven. Las acdones en lugar de las palabras. La estrategia de
negocio debe apuntar a la experiencia gratificante del consumidor y a
comenzar a verlo como persona y no como un nimero.

2) Del producto a la experiencia los productos cubren necesdades la
experiencia cubre deseos. Comprar por necesidad se rige por el predio y la
conveniencia La experiencia permanece en la memoria como una conexion
quevamas alld de lanecesidad. Debe apelar al sentido de laaventura de cada
uno, que pueda ser recordado.

3) Delahonestidad ala confianza: 12 honestidad se espera se da por sentada en
los negodios, pero la confianza debe ser ganada y cada vez somos mas
incrédulos en relacion a las marcas. Para ello es necesaria la transparenda y
un mensaje coherente y verdadero. Por ejemplo, la implementacion de
politicas de devolucion sin preguntas en las tiendas fue un éxito para
garantizar 1a confianza y hacer quelos consumidores se sienten mas comodos.

4) Delacalidad a la preferencia: la calidad existe (hoy todos la tienen), la
preferencia crea la venta, es una auténtica conexion con el éxito.
Preferencia consiste en aportar valor agregado para ser considerado el
preferido.

5) Delanotoriedad a la aspiracion: ser conocido no significa ser amado.
Se debe tener algo que este en armonia y maneje un lenguaje comun
con los consumidores.

6) De la identidad a la personalidad: la identidad se relaciona con el
conocimiento de la marca, la personalidad habla del caracter y el
carisma de la firma. Esto provoca una fuerte respuesta emocional.
American Airlines tiene unaidentidad fuerte, pero Virgin tiene carisma.

7) De la funcién al sentimiento: la funcion habla de cualidades
superficiales y practicas acerca del producto, el sentimiento se vincula
con el disefio que es sensorial. Lafuncionalidad debe estar pensada para
los sentidos, sino puede no servir de mucho. Las innovaciones del
producto deben ser memorables y fascinantes, como es el caso de
Absolut.

8) Delaubiquidad alapresencia: la ubiquidad es ser visto, la presencia es
emocional. Forjar una conexion a través de la presencia en el lugar
indicado en momento adecuado. Calidad sobre cantidad, es decir, no
saturar espacios con mensajes publicitarios sino centrarse de manera
ingeniosa para crear una conexion real y duradera.

9) De la comunicacion al dialogo: comunicar es decir lo que ofrezco para
vender, dialogar es compartir algo con el consumidor. No es
informacidn en un solo sentido sino la posibilidad de trasmitir m ensajes
mas personales.

10)Del servicio a las relaciones: servicio es vender. Las relaciones
implican reconocimiento. ;Quién no se siente especial cuando alguien
entra a una tienda o restaurante y le saludan por su nombre?

Figura 3. Principios del marketing lo cual consta de diez principios
que atraen las emociones del cliente.

Fuente: Gobé (2001)

Teoria de las tres “E” de las emociones del marketing emocional

Robinette (2001) afirma que para que el marketing emocional haga un efecto positivo

es necesario tener en cuenta tres factores: Equidad, experiencia y energia, que funcionan

como conductores que dirigen a que los consumidores emocionalmente realicen una compra.
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Equidad

Se refiere a la confianza que tiene un cliente hacia un determinado producto o servicio,
se siente identificado dado que se conecta emocionalmente con lo que se le ofrece. La
confianza es un elemento imprescindible dado que establece una relacion afectiva entre marca
y cliente, asi mismo podré influir en la decision de compra. También se tiene en cuenta el
valor que ha generado la marca de un producto hacia el cliente, dado que contribuira a que se
posicione. Cabe resaltar que para que exista confianza y valor, la imagen de la marca debe de
ser de suma atraccion ante el publico, puesto que, si no le parece atractiva, existen pocas

probabilidades de que se conecten emocionalmente.

Experiencia

Es de gran relevancia puesto de la experiencia se desprende si el cliente establece un
vinculo positivo 0 negativo. Entre los factores que influyen ante una experiencia se destaca
la atencion del personal, el lugar del negocio, las degustaciones, los envios a domicilios, los
descuentos entre otros. La experiencia influye bastante, dado que, sin experiencia, no hay
préxima compra, es por ello que, debe de ser positiva para que establezcan relaciones a largo

plazo con el cliente, de tal forma de que incida en el plano emocional.

Energia

La energia consta del tiempo y esfuerzo por parte de la empresa. Lo que busca la
energia es que se reduzca las quejas del cliente en el tiempo que es atendido, dado que origina
muchas incomodidades. Por otro lado, las empresas realizan un esfuerzo para que el envio o
atencion sea lo méas pronto posible, considerando que el tiempo es Unico para todo ser
humano. Al momento de que el cliente es atendido en un tiempo apropiado y se esfuerza por

ir mejorando, el cliente sentird un vinculo emocional con la empresa.

1.3.2. Lealtad del cliente

Reinares (2005) afirma que la lealtad del cliente son las veces que el consumidor elige
el mismo producto o servicio de una determinada categoria, comprandolo un mayor nimero

de veces a la empresa que le vendi6 sin pensar en las demas.
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Gabin (2004) sefiala que la lealtad del cliente es uno de los objetivos del marketing
relacional, el cual consiste en establecer relaciones a largo plazo con la finalidad de que sea

rentable para la empresa y conseguir sus recompras.

Garcia (2005) considera que la lealtad del cliente es una tactica que permite detectar
a los clientes més potenciales con el objeto de conservarlo e incrementar sus niveles de

utilidades, generando interacciones entre vendedor y cliente. (p. 131).

Dimensiones de lealtad del cliente

Seto (2004) considera las siguientes dimensiones

Lealtad como comportamiento

En este punto se basa porque el cliente siente una atraccion por cierto tiempo. Se basa
cuando hace compras repetidas al mismo centro comercial o empresa. Asi mismo esta
compuesta por “fidelidad no compartida” y la “no fidelidad”, la primera se interpreta COMo
la frecuencia de compra y la otra cuando el cliente solo acude una vez al negocio y ya no

vuelve.

Lealtad como actitud

Es cuando el cliente antes de tomar una decision evalla las otras alternativas que tiene
en el mercado. Se centra cuando el cliente siente un afecto especial por la organizacion que
le ofrece los productos y servicios.

Lealtad cognitiva
Este tipo de lealtad es cuando la tienda se convierte en la primera alternativa en la

mente del consumidor. Lo toma como primera opcion, sabe donde comprar y qué comprar,

asi mismo, el cliente se vuelve fiel dado que ya no visita otras empresas.
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Estrategias para generar la lealtad del cliente

Lovelock y Wirtz (2009) afirman que, para lograr la lealtad del cliente, es necesario

plantear las siguientes estrategias:

Desarrollo de una perspectiva adecuada

En este caso, los jefes y los colaboradores de las organizaciones deben de tener en

claro que la filosofia empresarial es satisfacer necesidades y deseos de los clientes.
Mantener contacto
Establecer relaciones frecuentes con los clientes, de tal manera de que el contacto sea
sincero y personal, dandoles a entender que la empresa esta dispuesta a cubrir sus necesidades
en el corto, mediano y largo plazo.

Proporcionar un esfuerzo discrecional

Ofrecerle servicios méas alld de sus deberes, dado que el cliente cada vez le surgen

nuevas necesidades en cualquier momento.

Dirigir lealtad de arriba hacia abajo

La gerencia debe de trasmitir a sus empleados que la cultura empresarial se basa en

conseguir la lealtad de los clientes.
Ofrecer incentivos
A pesar de que se haya conquistado al cliente, si se le ofrece un aprecio, el cliente

estara dispuesto a volver con mas frecuencia ya que se ha sentido importante en el proceso

de compra.

36



Recordar las compras

En este aspecto, se le debe de llamar por su nombre a aquellos clientes que han tenido

gran cantidad de compras en la empresa, de esta forma, se sentira familiarizado.

Generar confianza

El ganarse la confianza de un cliente es un trabajo muy fuerte, pero muy beneficioso,
siempre y cuando se le brinde productos y servicios basados en honestidad, integridad y
fiabilidad.

Causas de la lealtad del cliente

Alvarez (2005) afirma que, si se analizan de manera detallada las causas de lealtad de
un cliente hacia un producto o un servicio, se encuentra una gran diversidad. Entre ellas

destacan las siguientes:
Valor percibido

En muchas ocasiones, en la seleccion de un producto o servicio influye la subjetividad
por parte del cliente, es decir, optara por aquél que considere mejor, lo cual no quiere decir

que tenga el mejor precio o0 una mayor calidad.

Calidad

Es otro factor fundamental, ya que el precio no siempre determina la eleccion de un
producto o servicio. Ante productos o servicio iguales, el consumidor optard por aquél de

mejor calidad, bien por la del producto en si o por la del servicio ofrecido.

Precio

Se considera como una de las principales causas de fidelidad, pero en muchos de los
casos no es el factor determinante a la hora de la eleccion de un producto o un servicio por

parte del consumidor.

37



Confianza

La confianza constituye otra de las causas de fidelidad hacia un producto o un servicio.

Destaca su importancia fundamentalmente en los servicios.

Imagen

Se trata del conjunto de valoraciones personales que percibe el consumidor. Se trata

de valores que tiene una persona hacia el producto.

Conformidad con el grupo

La eleccion de un producto o un servicio se ve influida también por factores sociales,
ya que la decision de compra puede venir determinada por la opinion de aquellas personas
cercanas al consumidor: amistades, familia, entorno de trabajo, etc.

Costes monetarios del cambio

Este factor esta constituido por los costes directos, es decir, el coste que le supone a

un consumidor cambiar de proveedor.
Costes no monetarios
En este caso se refiere al coste emocional que exige el cambio de proveedor.
Evitar riesgos
A la hora de cambiar el producto o servicio, uno de los factores que el consumidor

tiene en cuenta es el riesgo que cree que puede suponer dicho cambio, aunque éste no sea

real. Esto hace que se mantenga fiel, descartando la posibilidad de cambio.
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Carencia de otras alternativas

Dependiendo del tipo de producto o servicio, en algunas ocasiones el consumidor se
mantiene fiel debido a la carencia de otras posibilidades, es decir, que para ese determinado
producto o servicio no existe competencia. Hoy en dia es poco probable que suceda esto, a
no ser que el producto o servicio sea muy especifico.

Inercia

A veces, el cliente es fiel a un producto o un servicio simplemente porque lleva mucho
tiempo utilizandolo y no se plantea cambiar; otras veces, incluso contemplando la posibilidad
de cambio, no lo hace si se encuentra con barreras de salida. Se podria decir que el cliente se
encuentra en una situacion de fidelidad hacia un producto o un servicio por la comodidad de
no hacer frente al cambio.

1.4.  Formulacién del problema

Problema general

¢Existe relacion entre marketing emocional y lealtad del cliente en el restaurante -

polleria la concha acustica Lambayeque — 2018?

Problemas especificos

¢ Cual es el nivel de marketing emocional en el restaurante - polleria la concha acUstica

Lambayeque — 2018?

¢Cual es el nivel de lealtad del cliente en el restaurante - polleria la concha acustica

Lambayeque — 2018?

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

en el restaurante - polleria la concha acustica Lambayeque — 2018?
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1.5.  Justificacion e importancia del estudio

Seguin Naupas, Mejia, Novoa & Villagémez (2011) las investigaciones se justifican

en tedricas, metodologicas y sociales.

Justificacion tedrica

Esta investigacion se justifica tedricamente por las teorias respectivas de estas dos
variables de estudio en las cuales serviran para profundizar y tener mas conocimiento acerca
del tema, a la vez servira como antecedente para futuras investigaciones que se deseen

desarrollar respecto a estos fendmenos de estudio.

Justificacion metodoldgica

Para llevar a cabo el desarrollo de esta investigacion, se hara uso del método inductivo
y deductivo, como técnicas e instrumentos la encuesta y cuestionario que seran aplicados a la
muestra respectiva, esos datos recolectados serdn sometidos a una prueba de hipotesis para
contrastar la posible relacion que tiene estas dos variables de estudio.

Justificacion social

La presente investigacion se justifica socialmente porque mediante el marketing
emocional se logrard la lealtad del cliente, asi mismo se resolvera el problema cientifico
basado en estos fendmenos y su vez ofrecer un mejor servicio a la sociedad.

1.6. Hipotesis

H1.: Si existe relacion entre marketing emocional y lealtad del cliente en el restaurante

- polleria la concha acustica Lambayeque — 2018.

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

restaurante - polleria la concha acustica Lambayeque — 2018.
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1.7.  Objetivos

1.7.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre marketing emocional y lealtad del cliente en el

restaurante - polleria la concha acustica Lambayeque — 2018.

1.7.2. Objetivos especificos

Identificar el nivel de marketing emocional en el restaurante - polleria La Concha

Acustica Lambayeque — 2018.

Diagnosticar el nivel de lealtad del cliente en el restaurante - polleria La Concha
Acustica Lambayeque — 2018.

Calcular el coeficiente de correlacion entre marketing emocional y lealtad del cliente
en el restaurante - polleria la concha acustica Lambayeque — 2018.
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Il.  MATERIAL Y METODOS

2.1. Tipoy disefio de la investigacion

2.1.1. Tipo de investigacion

Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014) afirman que el tipo de investigacion es
correlacional, dado que el objetivo principal es encontrar la relacién entre las dos variables o
fendmenos, en este caso, marketing emocional y lealtad del cliente.

2.1.2. Disefio de investigacion

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) consideran que el disefio es no experimental-
transversal. Es no experimental, dado que no se manipulara ninguna de las dos variables, se
estudiaran en su ambiente natural, y es transversal, puesto que se recogera la informacion una

sola vez en un tiempo determinado.

Disefio de investigacion:

Donde:

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

0, es la medicion de lealtad del cliente
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2.2. Poblacién y muestra

2.2.1. Poblacién

La poblacion estuvo conformada por el promedio de clientes que acuden a la polleria
desde enero hasta septiembre, tal y como se muestra en la Tabla 1.

Tabla 1
Promedio de clientes de La Concha Acustica desde enero hasta septiembre del 2017
Meses Clientes
Enero 2720
Febrero 2120
Marzo 2200
Abril 2400
Mayo 2240
Junio 2320
Julio 2560
Agosto 2480
Septiembre 2240
Promedio 2364

Fuente: Elaboracidn propia

El promedio de clientes desde el mes de enero hasta septiembre del 2017 es de 2364

lo cual dicha cantidad se tomo para la poblacion.

2.2.2. Muestra

Para la cantidad de muestra se utilizé la siguiente formula lo cual se emplea cuando

la poblacién es finita.

B NxZ:xpxq
Ce2x(N—-1)+Z2xpxq
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Muestra (n) = 319

Poblacion (N) = 2364

Nivel de confianza (Z) = 95%:1.96
Probabilidad de éxito (p) = 60%:0.6
Probabilidad de fracaso (q) = 40%:04
Nivel de error (e) = 5%: 0.05

La muestra de este estudio estuvo conformada por 319 clientes de La Concha

Acustica.

2.3.  Variables, Operacionalizacion

2.3.1. Variables

Tabla 2

Variables de estudio

Variables Definicion

Ojeda (2016) se refiere al marketing emocional como “Se dirige a
ofrecer al consumidor una experiencia de consumo Unica,
estableciendo una vinculacién con la marca, producto o empresa,
basada en las emociones, sentimientos o pensamientos, entre otros
aspectos, que despierta el producto en el consumidor” (p. 17).

Independiente:
Marketing emocional

Garcia (2005) considera que “la lealtad del cliente es una tactica
Dependiente: Lealtad que permite detectar a los clientes mas potenciales con el objeto de
del cliente conservarlo e incrementar sus niveles de utilidades, generando
interacciones entre vendedor y cliente” (p. 131).
Fuente: Elaboracion propia
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2.3.2. Operacionalizacion

Tabla 3
Operacionalizacion de marketing emocional
Técnicas e
Variable . . . . instrumentos
. . Dimensiones Indicadores Items g
independiente de recoleccion
de datos
Confianza Le trasmite confianza los servicios que brinda La Concha Acustica.
Equidad Valor Le ha generado valor los servicios que brinda La Concha Acustica.
Imagen . . —_—
:]gfcade Le parece atractiva la imagen de la marca de La Concha Acustica.
Vinculo . . .
o Establece un vinculo positivo con La Concha Acustica.
positivo
Atencion del Recibe una excelente atencion por parte del personal de La Concha
personal Acustica.
Marketing Lugar del . ., . Encuesta —
. . - Le par ropiado la ubicacion de L ncha Acustica. . .
emocional Experiencia negocio e parece apropiado la ubicacion de La Concha Actstica cuestionario

Degustaciones

Envios a
domicilio
Descuentos
Tiempo

Energla Esfuerzo

Han sido de su agrado las degustaciones que le ha ofrecido La
Concha Acustica.

La Concha Acustica realiza envios a domicilio.

La Concha Acustica ofrece descuentos ante sus servicios.
La Concha Acustica lo atiende en un tiempo apropiado.
Considera que La Concha Acustica se esfuerza por brindar una mejor
atencion.

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 4

Operacionalizacion de lealtad del cliente

Técnicas e
Variable . . . : instrumentos
- Dimensiones Indicadores Items )
dependiente de recoleccion
de datos
Atraccion Siente atraccion por los servicios que brinda La Concha Acustica.
Lealtad como Compras Normalmente realiza compras repetidas en La Concha Acustica.
comportamiento repetidas
Una vez Acude solo una vez a La Concha Acustica.
Leal_tad del Otra_s EvalUa otras alternativas antes de acudir a La Concha Acustica. Encgesta_—
cliente Lealtad como alternativas cuestionario
actitud Afec'go Siente un afecto especial por La Concha Acustica.
especial
Lealtad Primera Cuando tiene hambre, considera La Concha Acustica como primera
cognitiva opciodn opcioén.

Fuente: Elaboracion propia
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2.4.  Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
Como técnica de este estudio, fue la encuesta ya que es la técnica mas usada por las
ciencias administrativas y las méas apropiada para recolectar informacién, del mismo modo,
de la encuesta se deriva el cuestionario, que fue el instrumento, el cual fue aplicado a los

clientes.

La validez sera revisada por tres expertos en el tema, la cual se puede visualizar en los

anexos. Asi mismo, se obtuvieron los siguientes promedios.

Experto 1: 17/17: 1

Experto 2: 17/17: 1

Experto 3: 17/17: 1

Total: 3/3: 1

Para la confiabilidad del instrumento se hizo uso del alfa de Cronbach el cual se

muestra en la Tabla 5.

Tabla 5
Fiabilidad del instrumento

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,938 17
Fuente: Programa estadistico SPSS.

Tal y como se muestra en la Tabla 5, el instrumento tiene una fiabilidad de 0,938
siendo N la cantidad de premisas que tiene el cuestionario, lo cual es 17. Segin Ross (2000)
considera que cuando el alfa de Cronbach es mayor a 0.72 posee una excelente confiabilidad,

es valido y confiable.
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En la Tabla 6 se muestra los rangos y valores del alfa de Cronbach.

Tabla 6
Rangos del alfa de Cronbach
Rangos Valor
0,53 a menos Confiabilidad nula
0,54 a0,59 Confiabilidad baja
0,60 a 0,65 Confiable
0,66 a0,71 Muy confiable
0,72a0,99 Excelente confiabilidad

Fuente: Elaboracion propia

2.5. Procedimientos de analisis de datos

El procedimiento de andlisis de datos se dio a través del siguiente procedimiento:

a. Se elaboro el instrumento basado en marketing emocional y lealtad del cliente.

b. Seaplico a los clientes del restaurante — polleria La Concha Acustica.

c. Los datos numéricos fueron recogidos y tabulados en el programa SPSS.

2.6.  Aspectos éticos

Los aspectos éticos fueron tomados de Norefia, Alcaraz-Moreno, Rojas y Rebolledo-

Malpica (2012) los cuales son:

Consentimiento informado: EIl investigador estuvo de acuerdo con las condiciones,

derechos y responsabilidades que se den en este estudio.
Confidencialidad: A las personas que participaron en este estudio, se les mostrd

seguridad y proteccién, dandoles a entender que su informacion es valiosa solo para fines

cientificos cuidando su identidad.
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Observacion participante: EI autor de este estudio, actu6 con prudencia siendo ético

en cada procedimiento ante la realizacion del trabajo de investigacion.

2.7.  Criterios de rigor cientifico

Los criterios de rigor cientifico fueron tomados de Norefia, Alcaraz-Moreno, Rojas y
Rebolledo-Malpica (2012) los cuales son:

Credibilidad mediante el valor de la verdad y autenticidad: los resultados fueron

estudiados en ambiente natural.

Consistencia para la replicabilidad: los resultados estadisticos fueron sometidos a

pruebas estadisticas para hallar la correlacion.

Relevancia: se lleg6 a cumplir con los objetivos planteados.
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I11.  RESULTADOS

3.1. Tablasy Figuras

3.1.1. Resultados por sexo

Tabla 7

Sexo de los clientes de La Concha Acustica

Sexo n %
Masculino 179 56%
Femenino 140 44%

Total 319 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de La Concha Acustica en el mes de abril del 2018.

Femenino
44%

de la polleria.

Sexo de los clientes de La Concha Acustica

Masculino
56%

Figura 4. Del 100% de los encuestados, el 56% son hombres y el 44% son
mujeres, lo cual indica que son mas los hombres que frecuentan los servicios

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de La Concha Acustica en el mes
de abril del 2018.
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3.1.2. Resultado por items

Tabla 8
Le trasmite confianza los servicios que brinda La Concha Acustica.
Categorias n %
Total Acuerdo 66 21%
Acuerdo 9 3%
Indiferente 36 11%
Desacuerdo 90 28%
Total Desacuerdo 118 37%
Total 319 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de La Concha Acustica en el mes de abril del 2018.

Le trasmite confianza los servicios que brinda La Concha
Acustica.

Total Acuerdo
21%

Total Desacuerdo
37% Acuerdo

3%

Indiferente
11%

Desacuerdo
28%

Figura 5. Del 100% de los encuestados, el 65% esta en Desacuerdo, puesto
que los servicios de la polleria no les trasmite confianza, lo que indica que
pueden llegar a dudar ante su decisién de compra cuando tengan hambre.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de La Concha Acustica en el mes
de abril del 2018.
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Tabla 9
Le ha generado valor los servicios que brinda La Concha Acustica.

Categorias n %

Total Acuerdo 18 6%
Acuerdo 38 12%
Indiferente 37 12%
Desacuerdo 135 42%
Total Desacuerdo 91 29%
Total 319 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de La Concha Acustica en el mes de abril del 2018.

Le ha generado valor los servicios que brinda La Concha
Acustica.

Total Acuerdo

6%
? Acuerdo
Total Desacuerdo 12%

28%

Indiferente
12%

Desacuerdo
42%

Figura 6. Del 100% de los encuestados, el 70% est4 en Desacuerdo, dado
que los servicios de la polleria no les brinda un valor agregado, causando que
opten por otras opciones que les brinden mejores beneficios.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de La Concha Acustica en el mes
de abril del 2018.
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Tabla 10
Le parece atractiva la imagen de la marca de La Concha Acustica.

Categorias n %
Total Acuerdo 46 14%

Acuerdo 18 6%

Indiferente 27 8%
Desacuerdo 165 52%
Total Desacuerdo 63 20%
Total 319 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de La Concha Acustica en el mes de abril del 2018.

Le parece atractiva la imagen de la marca de La Concha
Acustica.

Total Acuerdo
Total Desacuerdo 14%

20%

Acuerdo

6%

Indiferente
8%

Desacuerdo
52%

Figura 7. Del 100% de los encuestados, el 72% esta en Desacuerdo, ya que
no se sienten atraidos por la imagen de la marca, lo que genera que si otras
pollerias tienen un mejor disefio, recurran a prestar sus servicios.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de La Concha Acustica en el mes
de abril del 2018.
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Tabla 11
Establece un vinculo positivo con La Concha Acustica.

Categorias n %
Total Acuerdo 63 20%
Acuerdo 97 30%

Indiferente 21 7%
Desacuerdo 45 14%
Total Desacuerdo 93 29%
Total 319 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de La Concha Acustica en el mes de abril del 2018.

Establece un vinculo positivo con La Concha Acustica.

Total Acuerdo
20%

Total Desacuerdo
29%

Acuerdo

Desacuerdo
30%

14%

Indiferente
7%

Figura 8. Del 100% de los encuestados, el 50% esta en Acuerdo, puesto que
establecen un vinculo positivo con la polleria, lo que causa que los clientes
estén mas enterados sobre las Gltimas novedades de los servicios.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de La Concha Acustica en el mes
de abril del 2018.
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Tabla 12

Recibe una excelente atencidn por parte del personal de La Concha Acustica.

Categorias n %
Total Acuerdo 49 15%
Acuerdo 117 37%
Indiferente 36 11%
Desacuerdo 45 14%
Total Desacuerdo 72 23%
Total 319 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de La Concha Acustica en el mes de abril del 2018.

Recibe una excelente atencion por parte del personal de La
Concha Acustica.

Total Acuerdo
Total Desacuerdo 15%

23%

Desacuerdo

14%
’ Acuerdo

37%

Indiferente
11%

Figura 9. Del 100% de los encuestados, el 52% est4 en Acuerdo, dado que el
personal de la polleria los atiende de una manera apropiada, causando que los
clientes se sientan mas a gusto cuando disfruten de un plato.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de La Concha Acustica en el mes
de abril del 2018.
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Tabla 13

Le parece apropiado la ubicacion de La Concha Acustica.

Categorias n %
Total Acuerdo 112 35%
Acuerdo 81 25%

Indiferente 18 6%
Desacuerdo 81 25%
Total Desacuerdo 27 8%
Total 319 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de La Concha Acustica en el mes de abril del 2018.

Le parece apropiado la ubicacion de La Concha Acustica.

Total Desacuerdo
9%

Total Acuerdo
Desacuerdo 35%

25%

Indiferente
6%

Acuerdo
25%

Figura 10. Del 100% de los encuestados, el 60% estd en Acuerdo, ya que la
polleria se encuentra ubicada en un sitio adecuado, lo que muestra que esta
en un lugar céntrico para que los clientes les sea mas facil acudir.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de La Concha Acustica en el mes
de abril del 2018.
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Tabla 14
Han sido de su agrado las degustaciones que le ha ofrecido La Concha Acustica.

Categorias n %
Total Acuerdo 57 18%
Acuerdo 117 37%
Indiferente 37 12%
Desacuerdo 63 20%
Total Desacuerdo 45 14%
Total 319 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de La Concha Acustica en el mes de abril del 2018.

Han sido de su agrado las degustaciones que le ha ofrecido La
Concha Acustica.

Total Desacuerdo
14%

Total Acuerdo
18%

Desacuerdo
20%

Acuerdo

Indiferente 37%

11%

Figura 11. Del 100% de los encuestados, el 55% esta en Acuerdo, puesto que
estan conformes con la degustacion de los platos que les ofrece la polleria, lo
cual muestra que la calidad de sazén es muy buena para sus clientes.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de La Concha Acustica en el mes
de abril del 2018.
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Tabla 15
La Concha Acustica realiza envios a domicilio.

Categorias n %
Total Acuerdo 46 14%

Acuerdo 28 9%

Indiferente 14 4%
Desacuerdo 113 35%
Total Desacuerdo 118 37%
Total 319 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de La Concha Acustica en el mes de abril del 2018.

La Concha Acustica realiza envios a domicilio.

Total Acuerdo
14%

Acuerdo
9%

Total Desacuerdo
37%

Indiferente
4%

Desacuerdo
36%

Figura 12. Del 100% de los encuestados, el 73% esta en Desacuerdo, dado
que la polleria no realiza envios a domicilio, provocando que los clientes
tengan que acudir hasta la ubicacion de la polleria para degustar sus platos.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de La Concha Acustica en el mes
de abril del 2018.
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Tabla 16
La Concha Acustica ofrece descuentos ante sus Servicios.

Categorias n %
Total Acuerdo 45 14%
Acuerdo 38 12%

Indiferente 18 6%
Desacuerdo 82 26%
Total Desacuerdo 136 43%
Total 319 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de La Concha Acustica en el mes de abril del 2018.

La Concha Acustica ofrece descuentos ante sus servicios.

Total Acuerdo
14%

Acuerdo

Total Desacuerdo
12%

42%

Indiferente
6%

Desacuerdo
26%

Figura 13. Del 100% de los encuestados, el 68% est4 en Desacuerdo, ya que
la polleria no les ofrece descuentos que sean de su interés, lo que genera que
opten por otras pollerias que en su préxima compra les salga menos.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de La Concha Acustica en el mes
de abril del 2018.
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Tabla 17
La Concha Acustica lo atiende en un tiempo apropiado.

Categorias n %

Total Acuerdo 9 3%
Acuerdo 36 11%

Indiferente 28 9%
Desacuerdo 165 52%
Total Desacuerdo 81 25%
Total 319 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de La Concha Acustica en el mes de abril del 2018.

La Concha Acustica lo atiende en un tiempo apropiado.

Total Acuerdo
3% Acuerdo

Total Desacuerdo 11%

25%

Indiferente
9%

Desacuerdo
52%

Figura 14. Del 100% de los encuestados, el 77% est4 en Desacuerdo, puesto
que los colaboradores de la polleria no los atiende en un tiempo moderado, lo
gue genera que su estadia sea incémoda por la demora de los servicios.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de La Concha Acustica en el mes
de abril del 2018.
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Tabla 18
Considera que La Concha Acustica se esfuerza por brindar una mejor atencion.

Categorias n %

Total Acuerdo 19 6%

Acuerdo 28 9%

Indiferente 9 3%
Desacuerdo 72 23%
Total Desacuerdo 191 60%
Total 319 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de La Concha Acustica en el mes de abril del 2018.

Considera que La Concha Acustica se esfuerza por brindar
una mejor atencion.

Total Acuerdo
6% Acuerdo

9%
" Indiferente

3%

Desacuerdo

Total Desacuerd
22%

60%

Figura 15. Del 100% de los encuestados, el 82% est4 en Desacuerdo, dado
que la polleria no hace lo posible para que su personal sea mas eficiente, lo
cual muestra que no los capacita para que brinden un mejor servicio.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de La Concha Acustica en el mes
de abril del 2018.
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Tabla 19
Siente atraccion por los servicios que brinda La Concha Acustica.

Categorias n %
Total Acuerdo 82 26%
Acuerdo 82 26%

Indiferente 28 9%
Desacuerdo 72 23%
Total Desacuerdo 55 17%
Total 319 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de La Concha Acustica en el mes de abril del 2018.

Siente atraccion por los servicios que brinda La Concha
Acustica

Total Desacuerdo
17% Total Acuerdo

26%

Desacuerdo
22%

Acuerdo

26%
Indiferente

9%

Figura 16. Del 100% de los encuestados, el 52% esta en Acuerdo, ya que se
sienten atraidos por la polleria, lo que evidencia que la imagen de la empresa
externa es demasiado Ilamativa lo que hace que los clientes la visiten.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de La Concha Acustica en el mes
de abril del 2018.
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Tabla 20
Normalmente realiza compras repetidas en La Concha Acustica.

Categorias n %
Total Acuerdo 66 21%

Acuerdo 9 3%
Indiferente 36 11%
Desacuerdo 90 28%
Total Desacuerdo 118 37%
Total 319 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de La Concha Acustica en el mes de abril del 2018.

Normalmente realiza compras repetidas en La Concha
Acustica.

Total Acuerdo
21%

Total Desacuerdo
37% Acuerdo

3%

Indiferente
11%

Desacuerdo
28%

Figura 17. Del 100% de los encuestados, el 65% est4 en Desacuerdo, puesto
que no realizan compras repetidas, lo cual evidencia que los clientes solo
recurran pocas veces a prestar los servicios de la polleria.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de La Concha Acustica en el mes
de abril del 2018.
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Tabla 21

Acude solo una vez a La Concha Acustica.

Categorias n %

Total Acuerdo 20 6%
Acuerdo 128 40%
Indiferente 45 14%

Desacuerdo 27 8%
Total Desacuerdo 99 31%
Total 319 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de La Concha Acustica en el mes de abril del 2018.

Acude solo una vez a La Concha Acustica.

Total Acuerdo
6%

Total Desacuerdo
31%

Acuerdo
40%

Desacuerdo
9%

Indiferente
14%

Figura 18. Del 100% de los encuestados, el 46% estd en Acuerdo, dado que
acuden una sola vez, esto muestra que la polleria no les da las razones
suficientes para que los clientes vuelvan a prestar sus servicios.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de La Concha Acustica en el mes
de abril del 2018.
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Tabla 22

Evalla otras alternativas antes de acudir a La Concha Acustica.

Categorias n %
Total Acuerdo 66 21%

Acuerdo 9 3%
Indiferente 36 11%
Desacuerdo 90 28%
Total Desacuerdo 118 37%
Total 319 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de La Concha Acustica en el mes de abril del 2018.

Evalla otras alternativas antes de acudir a La Concha
Acustica.

Total Acuerdo
21%

Total Desacuerdo
37% Acuerdo

3%

Indiferente
11%

Desacuerdo
28%

Figura 19. Del 100% de los encuestados, el 65% est4 en Desacuerdo, ya que
los clientes no evallan otras alternativas, lo que genera que de manera
inconsciente acudan a prestar los servicios que brinda la polleria.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de La Concha Acustica en el mes
de abril del 2018.
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Tabla 23
Siente un afecto especial por La Concha Acustica.

Categorias n %

Total Acuerdo 18 6%
Acuerdo 38 12%
Indiferente 37 12%
Desacuerdo 135 42%
Total Desacuerdo 91 29%
Total 319 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de La Concha Acustica en el mes de abril del 2018.

Siente un afecto especial por La Concha Acustica.

Total Acuerdo

6%
? Acuerdo
Total Desacuerdo 12%

28%

Indiferente
12%

Desacuerdo
42%

Figura 20. Del 100% de los encuestados, el 70% est4 en Desacuerdo, puesto
gue no sienten un afecto especial por la polleria, causando que no presten sus
servicios porque no se sienten familiarizados ni comprometidos hacia ella.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de La Concha Acustica en el mes
de abril del 2018.
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Tabla 24
Cuando tiene hambre, considera La Concha Acustica como primera opcion.

Categorias n %
Total Acuerdo 47 15%

Acuerdo 27 8%

Indiferente 10 3%
Desacuerdo 126 39%
Total Desacuerdo 109 34%
Total 319 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de La Concha Acustica en el mes de abril del 2018.

Cuando tiene hambre, considera La Concha Acustica como
primera opcion.

Total Acuerdo
15%

Total Desacuerdo
34%

Acuerdo
8%
Indiferente
3%

Desacuerdo
40%

Figura 21. Del 100% de los encuestados, el 74% esta en Desacuerdo, dado
gue no optan por la polleria como primera opcién, lo cual evidencia que la
polleria auin no se encuentra posicionada en la mente de sus clientes.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de La Concha Acustica en el mes
de abril del 2018.
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3.1.3. Resultado por promedios

Tabla 25
Promedios por indicadores

Indicadores Promedios

Confianza 2.42

Valor 2.24

Imagen de marca 2.43

Vinculo positivo 2.97

Atencion del personal 3.08

Lugar del negocio 3.53

Degustaciones 3.24

Envios a domicilio 2.28

Descuentos 2.29

Tiempo 2.14

Esfuerzo 1.78

Atraccion 3.20

Compras repetidas 242

Una vez 2.82

Otras alternativas 242

Afecto especial 2.24

2.30

Primera opcion

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 26

Promedios por dimensiones

Dimensiones Promedios
Equidad 2.36
Experiencia 2.90
Energia 1.96
Lealtad como comportamiento 2.81
Lealtad como actitud 2.33
Lealtad cognitiva 2.30
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 27
Promedios por variables
Variables Promedios
Independiente:
Marketing emocional 24l
Dependiente:
2.48

Lealtad del cliente

Fuente: Elaboracion propia
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3.1.4. Resultado de correlacion de variables

Tabla 28

Correlacion entre marketing emocional y lealtad del cliente

Marketing Lealtad del
emocional cliente
Correlacion de Pearson 1 ,833"
Marketing emocional Sig. (bilateral) ,000
N 319 319
Correlacion de Pearson ,833" 1
Lealtad del cliente Sig. (bilateral) ,000
N 319 319

Fuente: Programa estadistico SPSS.

Tal y como se muestra en la Tabla 28, se puede apreciar una correlacion positiva

considerable de Pearson entre marketing emocional y lealtad del cliente, siendo significativa

con un p<0,05 y N la cantidad de encuestados, que en este caso fue de 319 clientes.
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3.2. Discusién de resultados

Para la discusion de resultados, se dara inicio por los objetivos especificos hasta llegar

al objetivo general.

Identificar el nivel de marketing emocional en el restaurante - polleria La Concha
Acustica, se consiguieron los siguientes resultados los cuales seran redactados en funcion a

las dimensiones.

La dimension equidad, se obtuvo un promedio de 2.36, a la vez el 65% esta en
Desacuerdo, puesto que los servicios de la polleria no les trasmite confianza, lo que indica
que pueden llegar a dudar ante su decision de compra cuando tengan hambre (Figura 5), el
70% esté en Desacuerdo, dado que los servicios de la polleria no les brinda un valor agregado,
causando que opten por otras opciones que les brinden mejores beneficios (Figura 6) y el 72%
estd en Desacuerdo, ya que no se sienten atraidos por la imagen de la marca, lo que genera
que si otras pollerias tienen un mejor disefio, recurran a prestar sus servicios (Figura 7). Segun
Robinette (2001) afirma que la equidad Se refiere a la confianza que tiene un cliente hacia un
determinado producto o servicio, se siente identificado dado que se conecta emocionalmente
con lo que se le ofrece. La confianza es un elemento imprescindible dado que establece una
relacién afectiva entre marca y cliente, asi mismo podré influir en la decision de compra.
También se tiene en cuenta el valor que ha generado la marca de un producto hacia el cliente,
dado que contribuiré a que se posicione. Cabe resaltar que para que exista confianza y valor,
la imagen de la marca debe de ser de suma atraccion ante el publico, puesto que, si no le

parece atractiva, existen pocas probabilidades de que se conecten emocionalmente.

La dimension experiencia, se obtuvo un promedio de 2.90, del mismo modo el 50%
estd en Acuerdo, puesto que establecen un vinculo positivo con la polleria, lo que causa que
los clientes estén mas enterados sobre las Gltimas novedades de los servicios (Figura 8), el
52% esta en Acuerdo, dado que el personal de la polleria los atiende de una manera apropiada,
causando que los clientes se sientan mas a gusto cuando disfruten de un plato (Figura 9), el
60% estd en Acuerdo, ya que la polleria se encuentra ubicada en un sitio adecuado, lo que
muestra que esta en un lugar céntrico para que los clientes les sea mas facil acudir (Figura

10), el 55% esta en Acuerdo, puesto que estan conformes con la degustacién de los platos que
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les ofrece la polleria, lo cual muestra que la calidad de sazon es muy buena para sus clientes
(Figura 11), el 73% est& en Desacuerdo, dado que la polleria no realiza envios a domicilio,
provocando que los clientes tengan que acudir hasta la ubicacién de la polleria para degustar
sus platos (Figura 12) y el 68% esta en Desacuerdo, ya que la polleria no les ofrece descuentos
que sean de su interés, lo que genera que opten por otras pollerias que en su préxima compra
les salga menos (Figura 13). Segin Robinette (2001) sefiala que la experiencia es de gran
relevancia puesto de la experiencia se desprende si el cliente establece un vinculo positivo o
negativo. Entre los factores que influyen ante una experiencia se destaca la atencion del
personal, el lugar del negocio, las degustaciones, los envios a domicilios, los descuentos entre
otros. La experiencia influye bastante, dado que, sin experiencia, no hay proxima compra, es
por ello que, debe de ser positiva para que establezcan relaciones a largo plazo con el cliente,

de tal forma de que incida en el plano emocional.

Del mismo modo, Rodriguez (2014) hallé que el 48% de los encuestados indican que
los colaboradores brindan un trato amable y cordial. Este resultado es similar a lo que se
encontrd, puesto que los colaboradores hacen lo posible por cuidar de la tranquilidad y

bienestar de su clientela.

De igual forma, Mejia & Zamora (2015) obtuvieron que el 86% del personal los
atiende de una manera amable y cordial. Dicho resultado es semejante a lo que se hallo,
evidenciando que los gerentes les dan orientaciones adecuadas para que los trabajadores sean

atentos y respetuosos con lo que pida el cliente.

Sin embargo, Sanchez (2015) encontr6 que el 45% de los encuestados indica que los
colaboradores no tratan adecuadamente a los clientes, lo cual es contradictorio a lo que se
hallé en este estudio, esto indica que el personal muestra desinterés en atender a sus clientes,

lo que puede generar que su experiencia sea desfavorable.

La dimension energia, se obtuvo un promedio de 1.96, también el 77% esta en
Desacuerdo, puesto que los colaboradores de la polleria no los atiende en un tiempo
moderado, lo que genera que su estadia sea incomoda por la demora de los servicios (Figura
14) y el 82% esta en Desacuerdo, dado que la polleria no hace lo posible para que su personal

sea mas eficiente, lo cual muestra que no los capacita para que brinden un mejor servicio
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(Figura 15). Segun Robinette (2001) indica que la energia consta del tiempo y esfuerzo por
parte de la empresa. Lo que busca la energia es que se reduzca las quejas del cliente en el
tiempo que es atendido, dado que origina muchas incomodidades. Por otro lado, las empresas
realizan un esfuerzo para que el envio o atencion sea lo mas pronto posible, considerando que
el tiempo es unico para todo ser humano. Al momento de que el cliente es atendido en un
tiempo apropiado y se esfuerza por ir mejorando, el cliente sentira un vinculo emocional con

la empresa.

En cuanto a la variable marketing emocional, se obtuvo un promedio de 2.41 debido
a que sus dimensiones obtuvieron los siguientes resultados: Dimension equidad (promedio
de 2.36), dimension experiencia (promedio de 2.90), dimension energia (promedio de 1.96).
Por lo cual se evidencia que el restaurante — polleria La Concha Acustica no conecta
emocionalmente con los clientes, lo que genera que los clientes no se sienten atraidos ante los

servicios que se les brinda.

Diagnosticar el nivel de lealtad del cliente en el restaurante - polleria La Concha
Acustica, se consiguieron los siguientes resultados los cuales seran redactados en funcion a

las dimensiones.

La dimension lealtad como comportamiento, se obtuvo un promedio de 2.81, asi
mismo el 52% esta en Acuerdo, ya que se sienten atraidos por la polleria, lo que evidencia
que la imagen de la empresa externa es demasiado Ilamativa lo que hace que los clientes la
visiten (Figura 16), el 65% esta en Desacuerdo, puesto que no realizan compras repetidas, lo
cual evidencia que los clientes solo recurran pocas veces a prestar los servicios de la polleria
(Figura 17) y el 46% esta en Acuerdo, dado que acuden una sola vez, esto muestra que la
polleria no les da las razones suficientes para que los clientes vuelvan a prestar sus servicios
(Figura 18). Segun Seto (2004) manifiesta que la lealtad como comportamiento se basa
porque el cliente siente una atraccion por cierto tiempo. Se basa cuando hace compras
repetidas al mismo centro comercial o empresa. Asi mismo esta compuesta por “fidelidad no
compartida” y la “no fidelidad”, la primera se interpreta como la frecuencia de compra y la

otra cuando el cliente solo acude una vez al negocio y ya no vuelve.
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Del mismo modo, Castillo (2015) hallé que el 60% de los encuestados indician que
su frecuencia de compra la realizan cada dos meses, lo que es un indicador que los clientes
no son leales a los servicios. Este resultado se asimila a lo que se encontro, lo cual muestra

de que son raras las veces en las que un cliente realice compras repetidas en un solo lugar.

La dimension lealtad como actitud, se obtuvo un promedio de 2.33, a la vez el 65%
estd en Desacuerdo, ya que los clientes no evalGan otras alternativas, lo que genera que de
manera inconsciente acudan a prestar los servicios que brinda la polleria (Figura 19) y el 70%
esta en Desacuerdo, puesto que no sienten un afecto especial por la polleria, causando que no
presten sus servicios porque no se sienten familiarizados ni comprometidos hacia ella (Figura
20). Segun Seto (2004) argumenta que la lealtad como actitud es cuando el cliente antes de
tomar una decision evalua las otras alternativas que tiene en el mercado. Se centra cuando el

cliente siente un afecto especial por la organizacion que le ofrece los productos y servicios.

La dimension lealtad cognitiva, se obtuvo un promedio de 2.30, del mismo modo el
74% esta en Desacuerdo, dado que no optan por la polleria como primera opcion, lo cual
evidencia que la polleria alin no se encuentra posicionada en la mente de sus clientes (Figura
21). Seglin Seto (2004) sefiala que la lealtad cognitiva es cuando la tienda se convierte en la
primera alternativa en la mente del consumidor. Lo toma como primera opcién, sabe dénde
comprar y qué comprar, asi mismo, el cliente se vuelve fiel dado que ya no visita otras

empresas.

Respecto a la variable lealtad del cliente, se obtuvo un promedio de 2.48 debido a que
se obtuvo los siguientes promedios de sus dimensiones: dimension lealtad como
comportamiento (promedio de 2.81), dimension lealtad como actitud (promedio de 2.33) y la
dimension lealtad cognitiva (promedio de 2.30). Por lo cual se evidencia que los clientes no
son leales a los servicios del restaurante — polleria La Concha Acustica, lo que provoca que

se vayan a otro lugar y perjudiquen los indices de rentabilidad.

Calcular el coeficiente de correlacion entre marketing emocional (Equidad,
experiencia y energia) y lealtad del cliente (Lealtad como comportamiento, lealtad como
actitud y lealtad cognitiva) en el restaurante - polleria La Concha Acustica, mediante el

coeficiente de correlacién de Pearson, se obtuvo que 0,833. Segun Hernandez, Fernandez y
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Baptista (2014) testifican que cuando el coeficiente de correlacion es superior a 0,75 indica
una correlacion positiva considerable, siendo significativa con un p<0,05 y N la cantidad de

encuestados.

Finalmente, luego de contrastar los resultados obtenidos con las teorias de las
variables y con los antecedentes, se consiguio de que si existe relacion entre marketing
emocional y lealtad del cliente en el restaurante - polleria La Concha Acustica, por tanto, se

acepta H1 y se rechaza Ho.

3.3.  Aporte cientifico

Titulo

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

restaurante - polleria La Concha Acustica Lambayeque — 2018.

Introduccion

El presente documento ha sido estructurado con el objeto de darle una solucién a la
problematica que viene incidiendo el restaurante - polleria La Concha Acustica, lo cual esta
generando que pierda posicionamiento en el mercado y que su cartera de clientes sea cada
vez mas baja. Ademas, mediante los cuestionarios aplicados a sus clientes, se ha podido

percibir que gran parte estan en desacuerdo con los items referentes a las dos variables.

Los resultados obtenidos se pueden evidenciar de que los clientes no se sienten
conectados emocionalmente con la marca del restaurante - polleria La Concha Acustica lo
cual les genera que acudan a otro lugar donde les llame mas la atencién los servicios. Es por
ello, que la propuesta se centra basicamente en la primera variable, ya que se a comprobado

la correlacién que existe entre ambas (coeficiente de correlacion de Pearson de 0,833).

A continuacion, se muestra los objetivos, metodologia, cronograma y beneficios en
donde se muestra cada punto de mejora, de tal forma que la propuesta sea aplicable y rentable

para el restaurante - polleria La Concha Acustica.
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Objetivos

Objetivo general

Proponer un plan de marketing emocional para lograr la lealtad del cliente en el

restaurante - polleria La Concha Acustica Lambayeque.

Estrategias

Innovar la imagen de La Concha Acustica Lambayeque.

Incorporar servicios de delivery a La Concha Acustica Lambayeque.

Otorgar descuentos a los clientes de La Concha Acustica Lambayeque.

Capacitar a los colaboradores de La Concha Acustica Lambayeque.

Metodologia de la propuesta

En la Tabla 29 se puede apreciar la metodologia de la propuesta en donde abarca las

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

Tabla 29

Metodologia de la propuesta

Estrategias Actividades Periodo  Responsable
Innovar la imagen de La Concha Contrato de un disefiador
_— - 12 meses
Acustica Lambayeque. grafico
Incorporar servicios de delivery a Compra de motos de 12 meses
La Concha Acustica Lambayeque. servicio de delivery
- Gerente
Otorgar descuentos a los clientes Sorteo de vales de general
;- Vi
de La Concha Acustica 3 meses
descuentos
Lambayeque.
Capacitar a los colaboradores de  Contrato de un especialista
4 meses

La Concha Acustica Lambayeque.

en atencion al cliente

Fuente: Elaboracion propia
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Desarrollo de estrategias

Estrategia

Innovar la imagen de La Concha Acustica Lambayeque.

Justificacion

Innovar la imagen de La Concha Acustica hara que los clientes se sientan vinculados
emocionalmente cada vez que vean la imagen que representa el negocio, ademas, se usan
unos colores apropiados que vayan acorde con los colores de la polleria. Asi mismo, el cliente
podra recordar facilmente la experiencia que tuvo en el negocio y ademas se sentira vinculado
con la nueva imagen que se disefiara.

Recursos

Humanos y financieros

Actividad

Contrato de un disefiador grafico

En la Tabla 30 se puede apreciar el costo del contrato del disefiador gréfico.

Tabla 30

Costo del contrato del disefiador grafico

Desarrollo de actividad Precio Periodo
Contrato de un disefiador
o S/. 250.00 12 meses
gréfico

Fuente: Elaboracion propia
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En la Figura 22 se puede apreciar el nuevo logo del restaurante — polleria La Concha

Acustica.

Nuevo logo del restaurante — polleria La Concha Acustica

1. 8.2.8.8.8.8 8 ¢

Figura 22. Nuevo logo del restaurante — polleria La Concha Acustica con la
finalidad de llamar la atencion de los clientes.

Fuente: Elaboracion propia
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Estrategia

Incorporar servicios de delivery a La Concha Acustica Lambayeque

Justificacion

La compra de motos es con la finalidad de que los platos que ofrecen la Concha

Acustica estén a disposicion del cliente y lo disponga desde la comodidad de su casa u oficina.

Asi pues, la cartera de clientes ird incrementando, con la finalidad que existan cada vez més

personas que puedan disfrutar de los platos sin la necesidad de ir a la ubicacién del local.

Recursos

Financieros

Actividad

Compra de motos de servicio de delivery

En la Tabla 31 se puede apreciar el costo total de la compra de motos de servicio de

delivery.

Tabla 31

Costo de la compra de motos de servicio delivery

Desarrollo de

.. Unidades Precio Total Periodo
actividad
Comprade
motos de 2 S/. 7,000.00 S/. 14,000.00 12 meses

servicio delivery

Fuente: Elaboracion propia
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En la Figura 23 se puede apreciar la moto el cual se dedicard a los servicios de
delivery.

Moto para los servicios de delivery

Figura 23. Moto para los servicios de delivery la cual servird como un medio de
transporte cuando los clientes hagan sus pedidos.

Fuente: Elaboracion propia
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Estrategia

Otorgar descuentos a los clientes de La Concha Acustica Lambayeque.

Justificacion

Otorgar vales de descuentos es con la finalidad de que los clientes alcancen

determinadas compras y puedan recibir el vale de descuento, asi, se originara que tengan mas

ganas de volver a prestar los servicios de La Concha Acustica. El cliente al regresar al local,

no solo se ira contento con los vales de descuento que gane, sino que daré buenas referencias

de los platos que ha disfrutado.

Recursos

Humanos

Actividad

Sorteo de vales de descuentos

Tabla 32
Costo de los vales de descuento

Desarrollo de

.. Precio Personas Condicion Periodo
actividad
El vale de descuento sera
entregado solo para
r val Il lien
Sorteo de vales S/ 50.00 20 aquellos clientes que 4 meses

de descuentos

alcancen o superen el
consumo de S/. 200.00 por
un periodo de un mes.

Fuente: Elaboracion propia
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En la Figura 24 se puede apreciar el vale de descuento de S/. 50.00 el cual sera

entregado a los clientes del restaurante — polleria La Concha Acustica.

Vale de descuento del restaurante — polleria La Concha Acustica

.N

LA CONCHA
ACUSTICA

05:30 PM - 11:00 PM
LEANDRO PASTOR N"199 - LAMBAYEQUE

_

Figura 24. Vale de descuento del restaurante — polleria La Concha Acustica el cual sera
entregado a los clientes con la finalidad que regresen al local con mas frecuencia a
degustar de los exquisitos platos.

-

Fuente: Elaboracion propia
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Estrategia
Capacitar a los colaboradores de La Concha Acustica Lambayeque.
Justificacion
Los colaboradores son lo méas esencial en una empresa 'y mas si es servicios de comida,
puesto que son ellos los que mantienen contacto directo con los clientes y quienes atienden
sus dudas o consultas. Asi mismo, laimportancia de la capacitacion es que sean mas eficientes
en laatencion y el tiempo de estadia de los clientes no sea largo ni tedioso, puesto que podrian
abandonar el local y llevarse una mala impresion.
Recursos
Humanos
Actividad

Contrato de un especialista en atencion al cliente.

En la Tabla 33 se muestra el costo total del contrato del especialista en atencion al
cliente.
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Tabla 33

Costo del contrato de especialista en atencion al cliente

Desarrollo de

. Precio Temas de la capacitacion Periodo
estrategia
Contrato del Capacitacion e higiene para
especialista en S/. 1,000.00 manipuladores de alimentos.
atencion al cliente Mejora del proceso de atencion
Alquiler del local S/. 200.00 al cliente y la calidad del
producto.
Calidad en la atencion al cliente.
La relacion con el cliente.
Tipos de atencion al cliente. 3 meses
La comunicacion con el cliente.
Total S/.1,200.00  Habilidades sociales en el trato

con el cliente.
Asesoramiento y atencion de
reclamos.
Entrega del producto y atencién
en la sala comedor.

Fuente: Elaboracion propia

Cronograma de actividades

En la Tabla 34 se puede apreciar el cronograma de actividades el cual sera ejecutado

en un periodo de doce meses.

Tabla 34
Cronograma de actividades

Activi
ctividades En  Fe

Ma

Meses

Ab Ma Ju Jul Ag Se Oc No

Di

Contrato de un
disefiador gréafico
Compra de motos de
servicio de delivery
Sorteo de vales de
descuentos
Contrato de un
especialista en X
atencién al cliente

Fuente: Elaboracion propia
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Costo total de la propuesta

En la Tabla 35 se puede observar el costo total de la propuesta, considerando que sera

aplicado en funcién a un afio.

Tabla 35
Costo total de la propuesta
Actividades Costo (Mensual)  Vecesal aio  Costo (Anual)
Contrato de un disefiador S/. 250.00 1 S/, 250.00
gréfico
Compra de motos de servicio
. S/ 14,000.00 1 S/. 14,000.00
de delivery
Sorteo de vales de descuentos S/.1,000.00 4 S/. 4,000.00
Contrato de un especialistaen g, 4 5 5 3 S/. 3,600.00
atencion al cliente
Total S/. 21,850.00

Fuente: Elaboracion propia

Presupuesto y financiamiento

El costo total del presente documento sera respaldado por el propietario de La Concha

Acustica, lo cual no necesita de ninguna entidad bancaria para su ejecucion.

Beneficios de la propuesta

En la Tabla 36 se pueden observar los beneficios que trae consigo la implementacién
de la propuesta, teniendo en cuenta que su aplicacion sera en un afio. Del mismo modo, el

plan de marketing emocional para la lealtad del cliente, se pronostica que las ganancias del

restaurante — polleria La Concha Acustica incrementaran en un 9%.
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Tabla 36
Beneficios de la propuesta

Meses Ganancias Incremento Beneficio
Enero S/ 21,700.00 S/ 1,953.00 S/ 23,653.00
Febrero S/ 22,400.00 S/ 2,016.00 S/ 24,416.00
Marzo S/ 39,900.00 S/ 3,5691.00 S/ 43,491.00
Abril S/ 42,700.00 S/ 3,843.00 S/  46,543.00
Mayo S/ 20,300.00 S/ 1,827.00 S/ 22,127.00
Junio S/ 19,100.00 S/ 1,719.00 S/ 20,819.00
Julio S/ 30,900.00 S/ 2,781.00 S/  33,681.00
Agosto S/ 18,700.00 S/ 1,683.00 S/ 20,383.00
Setiembre S/ 18,900.00 S/ 1,701.00 S/ 20,601.00
Octubre S/ 19,100.00 S/ 1,719.00 S/ 20,819.00
Noviembre S/ 18,600.00 S/ 1,674.00 S/ 20,274.00
Diciembre S/ 42,900.00 S/ 3,861.00 S/ 46,761.00

Total S/ 315,200.00 S/ 28,368.00 S/ 343,568.00
Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar en la Tabla 36 el incremento de la propuesta es de S/.
28,368.00 con un beneficio total de S/. 343,568.00 en un plazo de doce meses, a la vez, se
puede inferir que el restaurante — polleria La Concha Acustica recupera su dinero en un
tiempo de diez meses, puesto que la suma del incremento es de S/.22,833.00 (Suma desde
Enero hasta Octubre) lo cual cubre el costo total de la presente propuesta, el cual es un monto
de S/.21,850.00.

En cuanto al costo — beneficio (Beneficio/Costo) con los montos obtenidos seria S/.
343,568.00 entre S/. 21,850.00 lo cual arroja un monto de 15.72 lo que significa que La
Concha Acustica por cada S/. 1.00 que invierte, obtiene una ganancia de S/. 15.72
respectivamente, por tanto, se puede inferir que la presente propuesta es totalmente rentable

para el negocio.
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Del mismo modo, la propuesta trae consigo los siguientes beneficios:

T &

- ® o O

Experiencias mas recordadas

Mejores referencias por parte de los clientes.
Logra diferenciarse en el mercado.
Consigue la lealtad de los clientes.

Clientes satisfechos

Ventas incrementadas

Alto grado de competitividad en el mercado.
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IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

Se identificd un nivel bajo de marketing emocional, alcanzando un promedio de 2.41
en el restaurante - polleria La Concha Acustica puesto que los clientes no perciben equidad
ni energia cuando prestan los servicios, lo que causa que los clientes no se sientan conectados

emocionalmente con el restaurante, lo que pone en duda su decision de compra.

Se diagnostico un nivel medio de lealtad del cliente, alcanzado un promedio de 2.48
en el restaurante - polleria La Concha Acustica dado que las dimensiones que mas afectan su
lealtad son la lealtad como como actitud y la lealtad cognitiva, lo que genera gue los clientes
no se sientan familiarizados con los servicios y no consideren como primera opcion al

restaurante cuando tengan la necesidad de degustar un plato.

Se calculé un coeficiente de correlacion de Pearson de 0,833 entre marketing
emocional y lealtad del cliente en el restaurante - polleria La Concha Acustica siendo
significativa con un p<0,05 lo que indica que es una correlacién positiva considerable por

aproximarse a uno.
Se determind que si existe relacion entre marketing emocional y lealtad del cliente en

el restaurante - polleria La Concha Acustica, lo cual indica que, si aumenta el marketing

emocional, aumentara la lealtad de los clientes.
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4.2. Recomendaciones

El restaurante — polleria La Concha Acustica debe de innovar su imagen, en este caso,
el logotipo y todos sus elementos que representen ante los clientes, de tal forma, que se sientan

atraidos y conecten emocionalmente con los servicios que prestan.

Otorgar vales de descuento a los clientes, de tal forma de que cada vez que consuman,
vayan acumulando puntos y entren a los sorteos de los vales de descuento, asi mismo, sentiran

mas ganas de volver al restaurante.

Capacitar al personal de La Concha Acustica, de tal manera que adopten aquellas
habilidades que permitan que la atencion sea mas eficiente, ademas, los clientes se sentiran

mas contentos porque seran atendidos en un menor tiempo.

Se sugiere implementar la presente propuesta, puesto que se ha comprobado
estadisticamente, a través del coeficiente de correlacion de Pearson, que si el restaurante —
polleria implementa un plan de marketing emocional, generard la lealtad del cliente,
obteniendo resultados més rentables.
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SANTAMARIA FARRO CHRISTIAN DAVID, alumno del IX ciclo de la Escuela Profesional de
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Cuestionario

OBJETIVO: EIl presente instrumento tiene como finalidad determinar la relacion entre marketing
emocional y lealtad del cliente en el restaurante - polleria la concha acustica Lambayeque — 2018.

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

Sexo: (M) (F)

Puntuaciones de escala Likert

TA A [ D

TD

5 4 3 2

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

ITEMS TA|A|I|D|TD

1 | Le trasmite confianza los servicios que brinda La Concha
Acustica.

2 | Le ha generado valor los servicios que brinda La Concha
Acustica.

3 | Le parece atractiva la imagen de la marca de La Concha Acustica.

4 | Establece un vinculo positivo con La Concha Acustica.

5 | Recibe una excelente atencién por parte del personal de La
Concha Acustica.

6 | Le parece apropiado la ubicacion de La Concha Acustica.

7 | Han sido de su agrado las degustaciones que le ha ofrecido La
Concha Acustica.

8 | La Concha Acustica realiza envios a domicilio.

9 | La Concha Acustica ofrece descuentos ante sus servicios.

10 | La Concha Acustica lo atiende en un tiempo apropiado.

11 | Considera que La Concha Acustica se esfuerza por brindar una
mejor atencion.

12 | Siente atraccion por los servicios que brinda La Concha Acustica.

13 | Normalmente realiza compras repetidas en La Concha Acustica.

14 | Acude solo una vez a La Concha Acustica.

15 | Evalla otras alternativas antes de acudir a La Concha Acustica.

16 | Siente un afecto especial por La Concha Acustica.

17 | Cuando tiene hambre, considera La Concha Acustica como
primera opcion.

Gracias foor su fiempa
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Validacién de instrumentos

INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ <
e :f @ e Uil @«7«,
PROFESION oA Yolletsper e
ESPECIALIDAD otk Jfyored
EXPERIENCIA PROFESIONAL(EN |/ oS
ANOS) Ly LN ~,
CARGO (e o Ufy L -

MARKETING EMOCIONAL Y LEALTAD DEL CLIENTE EN EL RE?Z’AURANTE POLLERIA LA
CONCHA ACUSTICA LAMBAYEQUE - 2017

DATOS DE LOS TESISTAS

NOMBRES Santamaria Farro Christian David

ESPECIALIDAD Escuela de Administracion

INSTRUMENTO Cuestionario

EVALUADO

OBJETIVOS GENERAL

DELA g s : : 3
INVESTIGACION Determinar la relacién entre marketing emocional y lealtad del cliente en el

restaurante - polleria la concha aclstica Lambayeque — 2017.

ESPECIFICOS

Identificar el nivel de marketing emocional en el restaurante - polleria La
Concha Acstica Lambayeque — 2017.

Diagnosticar el nivel de lealtad del cliente en el restaurante - polleria La Concha
Acustica Lambayeque — 2017.

Calcular el coeficiente de correlacion entre marketing emocional y lealtad del
cliente en el restaurante - polleria la concha aclstica Lambayeque — 2017.

Evallie cada item del instrumento marcando con un aspa en “TA” si esté totaimente de acuerdo con el
item o “TD" si estd totalmente en desacuerdo, si estd en desacuerdo por favor especifique sus

sugerencias.

DETALLE DE LOS

El instrumento consta de 17 reactivos y ha sido construido, teniendo en cuenta

ITEMS DEL | la revision de la literatura, luego del juicio de expertos que determinara la

INSTRUMENTO validez de contenido seré sometido a prueba de piloto para el calculo de la
confiabilidad con el coeficiente de alfa de Cronbach y finalmente sera aplicado
a las unidades de andlisis de esta investigacion.

MARKETING EMOCIONAL

1) Le trasmite | TAY) TO( )

confianza los

servicios que brinda | SUGERENCIAS:

La Concha Acustica.
a) TA
b) A
c) |
d D
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e) 1D

2) Le ha generado
valor los servicios
que brinda La Concha
Acustica.

a) TA

b) A

c) |

d D

e) TD

TA() TD(

SUGERENCIAS:

3) Le parece atractiva
la imagen de la marca
de La Concha
Acastica.

a) TA

b) A

c) |

d D

e) TD

A Y TD(
SUGERENCIAS:

4) Establece un
vinculo positivo con
La Concha Actistica.

a) TA

b) A

¢) |

d D

e) TD

ALY TD(

SUGERENCIAS:

5) Recibe  una
excelente  atencion
por parte del personal
de La Concha
Acustica.

a) TA

b) A

c) |

d D

e) TD

TA( ’ TD(

SUGERENCIAS:

6) Le parece
apropiado la
ubicacion de La
Concha Acstica.

a) TA

b) A

c |

d D

e) TD

Y
SUGERENCIAS:

7) Han sido de su
| agrado las

TA( ¥ TD(
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degustaciones que le
ha ofrecidko La
Concha Acistica.

a) TA

b) A

c) |

d D

e) TD

SUGERENCIAS:

8) La Concha Actstica
realiza envios a
domicilio.

a) TA

b) A

c) |

d D

e) TD

ALY (
SUGERENCIAS:

9) La Concha Acustica
ofrece  descuentos
ante sus servicios.

a) TA

b) A

c) I

d D

e) TD

ALY TD(

SUGERENCIAS:

10) La Concha
Actstica lo atiende en
un tiempo apropiado.

a) TA

b) A

c) |

d D

e) 1D

TA(/)/ TD(

SUGERENCIAS:

11) Considera que La
Concha Aclstica se
esfuerza por brindar
una mejor atencion.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TALY TD(

SUGERENCIAS:

LEALTAD DEL CLIENTE

12) Siente atraccion
por los servicios que
brinda La Concha
Actstica.

a) TA

b) A

¢): |

d D

e) TD

TA(S 0(
SUGERENCIAS:

13) Normaimente
realiza compras
repetidas en La
Concha Aclstica.

TA(A TD(
SUGERENCIAS:
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a) TA
b) A
c) |

d D
e) 1D

14) Acude solo una
vez a La Concha
Acustica.

a) TA

b) A

c |

d D

e) TD

ALY

SUGERENCIAS:

™( )

15) Evalia otras
alternativas antes de
acudir a La Concha
Acustica.

a) TA

b) A

c) |

d D

e) TD

M)
SUGERENCIAS:

™( )

16) Siente un afecto
especial por La
Concha Acustica.

a) TA

b) A

c):

d D

e) D

AL

SUGERENCIAS:

TD( )

17) Cuando tiene
hambre, considera La
Concha Actstica
como primera opcion.

a) TA

b) A

c) |

d D

e) 1D

P

TA( )
SUGERENCIAS:

TD( )

1. PROMEDIO OBTENIDO:

N° TA /%

N°TD

2. COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES

T

RTO =

/ 4/ FO>
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ
% ;A/é/%ﬂh 076 %@u/
PROFESION e Ay, Lo PP
ESPECIALIDAD
EXPERIENCIA PROFESIONAL(EN ' _
ANOS) V%&M
CARGO

MARKETING EMOCIONAL Y LEALTAD DEL CLIENTE EN EL RESTAURANTE - POLLERIA LA
CONCHA ACUSTICA LAMBAYEQUE - 2017

DATOS DE LOS TESISTAS

NOMBRES Santamaria Farro Christian David

ESPECIALIDAD Escuela de Administracién

INSTRUMENTO Cuestionario

EVALUADO

OBJETIVOS GENERAL

DE LA : : 4 - »
INVESTIGACION Determinar la relacién entre marketing emocional y lealtad del cliente en el

restaurante - polleria la concha actstica Lambayeque — 2017.

ESPECIFICOS

Identificar el nivel de marketing emocional en el restaurante - polleria La
Concha Acstica Lambayeque — 2017.

Diagnosticar el nivel de lealtad del cliente en el restaurante - polleria La Concha
AcUstica Lambayeque — 2017.

Calcular el coeficiente de correlacion entre marketing emocional y lealtad del
cliente en el restaurante - polleria la concha acustica Lambayeque - 2017.

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

sugerencias.
DETALLE DE LOS | Elinstrumento consta de 17 reactivos y ha sido construido, teniendo en cuenta
ITEMS DEL | la revision de la literatura, luego del juicio de expertos que determinara la
INSTRUMENTO validez de contenido sera sometido a prueba de piloto para el célculo de la
confiabilidad con el coeficiente de alfa de Cronbach y finalmente sera aplicado
a las unidades de andlisis de esta investigacion.
MARKETING EMOCIONAL
1) Le trasmite | TARY ( )
confianza los
servicios que brinda | SUGERENCIAS:
La Concha Acustica.
a) TA
b) A
¢) 1
d D
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e) 1D

2) Le ha generado
valor los servicios
que brinda La Concha
Actstica.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TAY O(
SUGERENCIAS:

3) Le parece atractiva
la imagen de la marca
de La Concha
Acustica.

a) TA

b) A

c) 1

d D

e) TD

TA) TD(
SUGERENCIAS:

4) Establece un
vinculo positivo con
La Concha Acstica.

a) TA

b) A

c) |

d D

e) TD

TAX) TD(
SUGERENCIAS:

5) Recibe una
excelente  atencion
por parte del personal
de La Concha
Acustica.

a) TA

b) A

c) |

d D

e) TD

TAR) TD(
SUGERENCIAS:

6) Le parece
apropiado la
ubicacion de La
Concha Actistica.

a) TA

b) A

¢}l

d D

e) D

TAQY TD(
SUGERENCIAS:

7) Han sido de su
agrado las

TAR) TD(
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degustaciones que le
ha  ofrecido La
Concha Acustica.

a) TA

b) A

c) |

d D

e) TD

SUGERENCIAS:

8) LaConcha Actistica
realiza envios a
domicilio.

a) TA

b) A

c) |

d D

e) TD

TAK] TD(
SUGERENCIAS:

9) La Concha Aclistica
ofrece  descuentos
ante sus servicios.

a) TA

b) A

c) |

d D

e) D

TARY TD(
SUGERENCIAS:

10) La Concha
Acustica lo atiende en
un tiempo apropiado.

a) TA

b) A

6) 1

d D

e) 1D

TAGY TD(
SUGERENCIAS:

11) Considera que La
Concha Acustica se
esfuerza por brindar
una mejor atencion.

a) TA

b) A

c) |

d D

e) TD

TARG TD(
SUGERENCIAS:

LEALTAD DEL CLIENTE

12) Siente atraccion
por los servicios que
brinda La Concha
Acustica.

a) TA

b) A

c) |

d D

e) TD

TAPY) TD(
SUGERENCIAS:

13) Normalmente
realiza compras
repetidas en La
Concha Actistica.

TAN) TD(
SUGERENCIAS:
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a) TA
b) A
c) |

d D
¢ TD

14) Acude solo una
vez a La Concha
Aclstica.

a) TA

b) A

c) |

d D

e) TD

TARY ( )
SUGERENCIAS:

15) Evalia ofras
alternativas antes de
acudir a La Concha
Acustica.

a) TA

b) A

c) |

d D

e) TD

TARI D( )
SUGERENCIAS:

16) Siente un afecto
especial por La
Concha Actistica.

a) TA

b) A

c) |

d D

e) D

TA() D( )
SUGERENCIAS:

17) Cuando tiene
hambre, considera La
Concha Acustica
como primera opcion.

a) TA

b) A

c |

d D

e) TD

TARY TD( )
SUGERENCIAS:

1. PROMEDIO OBTENIDO: N° TA /’?\ N°TD

2. COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES ﬁ%m Seonls Co— m‘@t@v\@
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE -
SR e CriscHlvon ﬂyn Hue Uit
PROFESION Li e Ao Procios '
ESPECIALIDAD Muginten e Goentron Al Coludo Hirren

EXPERIENCIA PROFESIONAL( EN g
ANOS) &
CARGO Adminip ThFvo ~ CAED Lownboy

MARKETING EMOCIONAL Y LEALTAD DEL CLIENTE EN EL RESTAURANTE - POLLERA LA

CONCHA ACUSTICA LAMBAYEQUE - 2017

DATOS DE LOS TESISTAS

NOMBRES Santamaria Farro Christian David

ESPECIALIDAD Escuela de Administracion

INSTRUMENTO Cuestionario

EVALUADO

OBJETIVOS GENERAL

DE LA ‘ : . 3 :
INVESTIGACION Determinar la relacion entre marketing emocional y lealtad del cliente en el

restaurante - polleria la concha acistica Lambayeque — 2017.

ESPECIFICOS

Identificar el nivel de marketing emocional en el restaurante - polleria La
Concha Acustica Lambayeque — 2017.

Diagnosticar el nivel de lealtad del cliente en el restaurante - polleria La Concha
Acustica Lambayeque — 2017.

Calcular el coeficiente de correlacion entre marketing emocional y lealtad del
cliente en el restaurante - polleria la concha actstica Lambayeque — 2017.

Evalle cada item del instrumento marcando con un aspa en “TA” si esta totalmente de acuerdo con el
item o “TD" si est4 totalmente en desacuerdo, si estd en desacuerdo por favor especifique sus

sugerencias.
DETALLE DE LOS | Elinstrumento consta de 17 reactivos y ha sido construido, teniendo en cuenta
ITEMS DEL | la revision de la literatura, luego del juicio de expertos que determinara la
INSTRUMENTO validez de contenido sera sometido a prueba de piloto para el calculo de la
confiabilidad con el coeficiente de alfa de Cronbach y finalmente ser4 aplicado
a las unidades de andlisis de esta investigacion.
MARKETING EMOCIONAL
1) Le trasmite TA§(‘) ™( )
confianza los
servicios que brinda | SUGERENCIAS:
La Concha Actistica.
a) TA
b) A
[
d D
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e) TD

2) Le ha generado
valor los servicios
que brinda La Concha
Acustica.

a) TA

b) A

c) |

d D

e) TD

TA(X) TD(

SUGERENCIAS:

3) Le parece atractiva
la imagen de la marca
de La Concha
Acustica.

a) TA

b) A

c) |

d D

e) TD

TA(X) TD(
SUGERENCIAS:

4) Establece un
vinculo positivo con
La Concha Aciistica.

a) TA

b) A

c) |

d D

e) TD

TA(Q TD(
SUGERENCIAS:

5) Recibe  una
excelente  atencién
por parte del personal
de La Concha
Acustica.

a) TA

b) A

c) |

d D

e) TD

TAK) TD(
SUGERENCIAS:

6) Le parece
apropiado la
ubicacion de La
Concha Acistica.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) 1D

TA(X) TD(
SUGERENCIAS:

7) Han sido de su
agrado las

TA(N TD(
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degustaciones que le

ha

Concha Aciistica.

ofrecido La

SUGERENCIAS:

a) TA
b) A
c) |

d D
e) TD

8) La Concha Actistica
realiza envios a
domicilio.

TA(Y) 0(
SUGERENCIAS:

a) TA
b) A
c) |

d D
e) 1D

9) La Concha Aciistica

ofrece  descuentos | TA( X) TD(

ante sus servicios.
a) TA SUGERENCIAS:

b) A

c) |
d D
e) TD

10)

Acustica lo atiende en
un tiempo apropiado.

La  Concha | TA(X) TD(

a) TA

SUGERENCIAS:

b) A
c) |

d D
e) TD

11) Considera que La
Concha Acustica se
esfuerza por brindar
una mejor atencion.

SUGERENCIAS:

TA(X) TD(

a) TA
b) A
o I

d D
e D

LEALTAD DEL CLIENTE

12)

por los servicios que
brinda La Concha
Acustica.

Siente atraccion | TA( )() TD(

SUGERENCIAS:

a) TA
b) A
c) |

d D
e) TD

13)

realiza compras
repetidas en La | SUGERENCIAS:
Concha Actistica.

Normalmente | TA(Q TD(
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a) TA
b) A
c) |

d) D
e) 1D

14) Acude solo una
vez a La Concha
Acustica.

a) TA

b) A

c) |

d D

e) 1D

TA(Y)
SUGERENCIAS:

TD( )

15) Evalia ofras
alternativas antes de
acudir a La Concha
Acustica.

a) TA

b) A

¢) -1

d D

e) TD

TA(Q

SUGERENCIAS:

()

16) Siente un afecto
especial por La
Concha Acistica.

a) TA

b) A

c |

d D

e) 1D

TAKX)
SUGERENCIAS:

D( )

17) Cuando tiene
hambre, considera La
Concha Acustica
como primera opcion.

a) TA

b) A

c) |

d D

e) 1D

TA(X)
SUGERENCIAS:

( )

1. PROMEDIO OBTENIDO:

N° TA , ? N°TD

COMENTARIO GENERALES

OBSERVACIONES

JUEZ - EXPE
CkAD - 91670

(@)
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Matriz de consistencia

MARKETING EMOCIONAL Y LEALTAD DEL CLIENTE EN EL RESTAURANTE -

POLLERIA LA CONCHA ACUSTICA LAMBAYEQUE - 2018

PROBLEMA

Problema General

¢Existe  relacion  entre
marketing emocional 'y
lealtad del cliente en el
restaurante - polleria la
concha acustica
Lambayeque — 2018?

Problemas Especificos

PE1: ¢Cual es el nivel de
marketing emocional en el
restaurante - polleria la
concha acustica
Lambayeque — 2018?

PE2: ¢Cual es el nivel de
lealtad del cliente en el
restaurante - polleria la
concha acustica
Lambayeque — 2018?

PE3: ;Cudl es el
coeficiente de correlacion
entre marketing emocional
y lealtad del cliente en el
restaurante - polleria la
concha acustica
Lambayeque — 2018?

OBJETIVOS

Objetivo General

Determinar la relacion
entre marketing
emocional y lealtad del
cliente en el restaurante -
polleria  la  concha
aclstica Lambayeque —
2018.

Obijetivos Especificos

OEZ1: Identificar el nivel
de marketing emocional
en el restaurante - polleria
la  concha  acUstica
Lambayeque — 2018.

OEZ2: Diagnosticar el
nivel de lealtad del
cliente en el restaurante -
polleria la concha
acustica Lambayeque —
2018.

OE3: Calcular el
coeficiente de correlacién
entre marketing
emocional y lealtad del
cliente en el restaurante -
polleria  la  concha
acustica Lambayeque -
2018.

HIPOTESIS

Hipotesis Alterna

H1: Si existe relacion
entre marketing
emocional y lealtad
del cliente en el
restaurante - polleria
la concha acustica
Lambayeque — 2018.

Hipotesis Nula

Ho: No existe relacion
entre marketing
emocional y lealtad
del cliente en el
restaurante - polleria
la concha acustica
Lambayeque — 2018.

VARIABLE

Variable
Independiente

Marketing
emocional

Variable
Dependiente

Lealtad del
cliente
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Evidencias fotograficas

A continuacién, se muestran las evidencias fotograficas en donde se aprecia al
investigador aplicado los cuestionarios a los clientes de la polleria Concha Acustica en el mes
de abril del 2018.

Primera evidencia fotografica

Figura 25. Primera evidencia fotografica en donde el investigador aplica el
cuestionario a un cliente que presté los servicios de la polleria Concha Acustica en el
mes de abril del 2018.

Fuente: Elaboracion propia
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Segunda evidencia fotografica

Figura 26. Segunda evidencia fotografica en donde el investigador aplica el
cuestionario a un cliente que presté los servicios de la polleria Concha Acustica en el
mes de abril del 2018.

Fuente: Elaboracion propia
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CLIENTES DEL RESTAURANTE - POLLERIA LA CONCHA ACUSTICA

CLIENTES DEL RESTAURANTE - POLLERIA LA

CONCHA ACUSTICA
Meses del afio Clientes
Por semana Ty e

Enero 680 2720
Febrero 530 2120
Marzo 550 2200
Abril 600 2400
Mayo 560 2240
Junio 580 1320
Julio 640 2560
Agosto 620 2480
Setiembre 560 1240
Promedio 1364
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RESULTADOS ESTADISTICOS

Fiabilidad

[Conjunto de datos0]

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de casos

M %
Casos  Valido 3149 100,0
Excluido® 0 0
Total AR 100,0

a. La eliminacidn por lista se basa en todas
las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de M de
Cronbach elementos
838 17
COREELATIONS

/VERIABLES=Mkt Lealtad
SPRINT=TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PLIEWISE.

= Correlaciones

Correlaciones

Marketing Lealtad del
emocional cliente
Marketing emocional  Correlacidn de Pearson 1 ,833“
Sig. (hilateral) 000
M 3149 a8
Lealtad del clienta Correlacidn de Pearson ,833“ 1
Sig. (hilateral) 000
M 3149 a8

** | acorrelacidn es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).




GANANCIAS DEL RESTAURANTE — POLLERIA LA CONCHA ACUSTICA

GANANCIAS ANUALES DEL RESTAURANTE - POLLERIA CONCHA ACUSTICA

1 3
*kk ok

* ok k

Meses Ingresos Egresos Ganancias
Enero S/ 84.800.00 | S/ 63.,100.00 | S/ 21,700.00
Febrero | S/ 85,500.00 | S/ 63,100.00 | S/  22.400.00
Marzo S/ 103,000.00 | S/ 63,100.00 | S/ 39,900.00
Abril S/ 105,800.00 | S/ 63,100.00 | S/ 42.700.00
Mayo S/ 83,400.00 | 8/ 63,100.00 [ S/ 20,300.00
Junio S/ 82.200.00 | S/ 63.100.00 | S/ 19,100.00
Julio S/ 94,000.00 | S/ 63.100.00 | S/  30,900.00
Agosto S/ 81.800.00 | S/ 63.100.00 | S/ 18.700.00
Setiembre | S/ 82,000.00 | S/ 63,100.00 | S/ 18.900.00
Octubre | S/ 82.200.00 | S/ 63.100.00 | S/ 19.100.00
Noviembre | S/ 81,700.00 | 8/ 63,100.00 | S/ 18.600.00
Diciembre | S/ 106.000.00 | S/ 63.100.00 | 8/  42,900.00
Total S/1,072,400.00 | S/ 757,200.00 | S/ 315,200.00
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