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Resumen

La presente investigacion, titulada “Marketing Experiencial Para Fidelizar Al Cliente
En El Restaurante Braza Club, Chiclayo 2020”, se ha desarrollado en el contexto,
mediante el cual el marketing experiencial y la fidelizacion de los clientes, se ha
visto comprometida de forma significativa. Por ello, es que se ha establecido el
presente problema de investigacion Proponer el marketing experiencial para
fidelizar al cliente en el restaurante Braza Club, Chiclayo 2020. EIl tipo de
metodologia ha sido de disefio no experimental, contando con una poblacion de 67
clientes y recurriendo a la aplicacion del cuestionario para la recoleccion de datos.
Asi mismo, los resultados han sefialado que el nivel del marketing experiencial, ha
sido bajo, tanto como, el nivel de la fidelizacion. Ademas de ello, se ha podido
concluir que la propuesta de estrategias de compensacion, se han centrado a
aumentar la cantidad de platillos ofrecidos, mejorar la calidad de servicio, aumentar

la responsabilidad social de la empresa y ofrecer cupos de descuento.

Palabras clave: fidelizacion, restaurante, cliente, marketing experiencial,

estrategia.



Abstract

This research, entitled "Experiential Marketing To Build Customer Loyalty At El
Restaurante Braza Club, Chiclayo 2020", has been developed in the context,
through which experiential marketing and customer loyalty has been significantly
compromised. For this reason, the present research problem has been established
Propose experiential marketing to retain customer loyalty at the Braza Club
restaurant, Chiclayo 2020. The type of methodology has been of non-experimental
design, with a population of 67 customers and using to the application of the
guestionnaire for data collection. Likewise, the results have indicated that the level
of experiential marketing has been low, as well as the level of loyalty. In addition, it
has been possible to conclude that the proposed compensation strategies have
focused on increasing the number of dishes offered, improving the quality of service,

increasing the social responsibility of the company and offering discount quotas.

Keywords: loyalty, restaurant, customer, experiential marketing, strategy.
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l. INTRODUCCION

La presente investigacion, titulada “Marketing Experiencial Para Fidelizar Al Cliente
En El Restaurante Braza Club, Chiclayo 2020”, se ha desarrollado en un contexto,
mediante el cual las organizaciones han demostrado que las experiencias por las
gue tiene que pasar un cliente, deberan de ir acorde a lo que se pretende ofrecer.
Asi mismo, estos gozardn de una mejor satisfaccion de sus necesidades, en donde
los atractivos visuales, personal, el orden, la limpieza, la musica o el aroma, son
solo algunos de los elementos que deberan de ser mantenidos en el ambito del

servicio, con un nivel de calidad elevado (Tocas, Uribe y Espinoza, 2016).

Ademas de ello, cabe sefalar que las experiencias que pueden ser desarrolladas
dentro de una organizacion, no solo dependen de los servicios que esta ofrece, o
de la calidad de los mismos, sino de los elementos de entorno que puedan alcanzar
el efecto positivo, en los clientes. En base a lo expuesto, es que se ha planteado el
siguiente objetivo general: Proponer el marketing experiencial para fidelizar al

cliente en el restaurante Braza Club, Chiclayo 2020.

La investigacion ha sido desarrollada, con la finalidad de analizar el nivel de
marketing experiencial y la fidelizacion de los clientes, teniendo como culmino de
ello, la generacion de estrategias que permitan compensar las deficiencias
halladas, en cuanto a las variables de estudio. Ademas de ello, la presente se ha

visto distribuida en seis capitulos, siendo los siguientes:

Capitulo 1. Introduccién, se ofrecerd una breve descripcion de la realidad
problematica y aspectos generales de las variables de estudio; asi como del objeto
de estudio.

Capitulo Il. Materiales y métodos, en donde se expondra el marco metodolégico en
el que se ha basado la presente investigacion.

Capitulo Ill. Resultado, se expondran los resultados de la investigacion, en forma

de tablas, graficos y descripcion de las estrategias planteadas.

Capitulo 1V. Discusién de resultados, se contara con la posibilidad de discutir los

hallazgos encontrados, en base a otros autores.
Capitulo V. Conclusion, se ofrecera respuesta a los objetivos planteados.
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Capitulo VI. Referencias bibliograficas, se expondra en formato APA, las

investigaciones que han sido tomadas como referencia.
1.1. Realidad problematica

El marketing experiencial, es considerado como una de las estrategias de marketing
de alto impacto, el cual busca aumentar el grado de fidelizacion de los clientes,
generando una serie de experiencias que se centren en el empleo de sensaciones,
en base a la maximizacion de las experiencias del cliente, entendiendo que este

recurre hacia la visualizacidon y estimulos olfativos.

Ademas, las organizaciones empresariales, han buscado la implementacién de
programas de fidelizacion, con la finalidad de poder reducir las deserciones
existentes. Mientras que, Malaysia y Mohammed (2017), han expuesto que, los
servicios de telecomunicaciones, han sido una tendencia que ha buscado poner en
evidencia, la rentabilidad de las empresas, a consecuencia de aprovechar las
percepciones tecnolégicas, para el aumento de la confianza y la satisfaccion del

cliente mismo.

Ademés, Khadka y Maharjan (2017), han sefialado que la falta de procesos de
indagacion de mercado, suelen ser consideradas como las principales
responsables de no poder alcanzar un adecuado grado de satisfaccion del cliente,
en miras de que se requiera de la mejora de la fidelizacion, tomando como
referencia, el incremento de servicios adicionales, que puedan mantener el contacto

directo, con la interaccién con el mercado.

Gangadhar (2017), ha expuesto que la mayoria de los clientes, suele contar con el
acceso hacia las telecomunicaciones, en donde el valor del cliente no solo es
considerado como un elemento importante, sino que se requiere de considerar a
los puntos de previo, satisfaccion, cliente y valor. Mientras que, en la localidad de
Lima, Huapaya y Salazar (2019), han expuesto el creciente aumento de los canales
de retail, en donde los sentidos, corresponden a ser caracteristica de la busqueda
de un crecimiento aumento de las relaciones con los clientes, en base a

interacciones y relaciones.

La empresa Brasa Club, ha sido considerado como una empresa peruana que ha

contado con operacion nacional, en miras de que se ha centrado en la necesidad
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de poder aumentar el grado de exposicidon hacia la gestion de compras y el grado
de fidelizacion, con la finalidad de que se puedan realizar los esfuerzos suficientes,
como para alcanzar adecuados esfuerzos de contar con propuestas de valor
diferenciadas, en cuanto a la potencialidad de la calidad de servicio, involucrando
de esta forma, la reforma de procesos y el registrar tiempos de espera mas cortos,

en diferente a la pérdida de calidad que se ha tenido en esos puntos mencionados.

El marketing experiencial es una estrategia actual para mejorar la experiencia de
servicio que se ofrece en las organizaciones que se encuentran en el rubro de
restaurantes. El marketing experiencial se basa en impactar los sentidos de los
clientes de la empresa, en base al uso de espacios ordenados y atractivos hacia el
sentido de la vista de los clientes. En este sentido si la empresa Braza Restaurant,
hace uso de estrategias de marketing experiencial y ordena de una manera
adecuada la disposicion de sus mesas, sillas y lugares de atencion, se puede lograr
una mejor experiencia de servicio, que permita tener clientes fieles, que tengan la

intencidn sostenida de regresar a la empresa a seguir consumiendo sus productos.

Ademaés, el marketing experiencial también considera, que la animacion del punto
de venta sea atractiva, a través de publicidades agradables y presentaciones de
productos que generan deleite al sentido de la vista. De acuerdo con las propuestas
gue considera el marketing experiencial, es necesario que Braza Restaurant,
mejore la presentacion de sus platos y carta en general, con el fin de impactar

sensorialmente a sus clientes, mejorando la experiencia de servicio.

Desde un punto de vista de la teoria de fidelizacion de los clientes, un cliente,
comprador o cliente, solo puede ser fiel a una empresa, cuando esta se preocupa
en brindar bienes y servicios de calidad de servicio que se orienten a satisfacer las
necesidades de los clientes. De acuerdo con lo mencionado el concepto de fidelidad
en un cliente solo se da cuando se logra satisfacer las necesidades de los clientes.
La fidelizacién es un estado emocional de conexion de los clientes con la empresa,
este estado impulsa regresar a la organizacion para seguir realizando
transacciones comerciales, en este sentido se hace necesario que Braza
Restaurante aplique estrategias de marketing experiencial con el fin de incrementar

el nivel de fidelizacién de sus clientes.
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En este sentido se ha imperativo que Braza Restaurante aplique actividades que
permitan a los clientes percibir una experiencia unica de servicio, con el fin de

generar un estado de sostenido de volver a comprar en la empresa.
1.2. Trabajos previos
1.2.1. Contexto internacional

Cheng (2016), ha buscado el analizar las experiencias que se han tenido, en cuanto
a los juegos profesionales de Taiwan. La metodologia se ha caracterizado por
haber sido de disefio no experimental, en donde se ha contado con un enfoque
cuantitativo, habiendo recolectado los datos por medio del cuestionario y contando
con una muestra de 1229 personas. Los resultados han sefialado que el
consumidos se ha centrado en la experiencia que ha sido percibida por el mismo,
dentro del &mbito organizacional. Asi mismo, se ha concluido que, la calidad de
servicio, se ha centrado principalmente en la experiencia de elementos tangibles

de alto impacto.

Kanopaité (2017), se ha planteado como objetivo general, el analizar el impacto
gue ha tenido el marketing experiencial, en el grado de satisfaccion de clientes de
restaurantes. La metodologia se ha caracterizado por haber sido de disefio
transversal, con una muestra de 243 encuestados, en donde se han recolectado
los datos por medio del cuestionario. Los resultados han expuesto que, las
experiencias han sido consideradas como el sentido de aumento de valor de marca,
dentro de una organizacién, por parte de los clientes mismos. Mientras que, se ha
concluido que, el valor que fue percibido por los clientes, en miras de haber
implementado una propuesta de marketing experiencial, ha generado beneficios

significativos, en cuanto a la maximizacién de valor percibido.

Lekstutyte (2018), se ha planteado como objetivo general, el analizar el marketing
emergente, en cuanto a la creacion de experiencias Unicas, que se han encontrado
basadas en los sentidos. La metodologia se ha caracterizado por haber sido de tipo
béasica, con un disefio descriptivo, en donde se ha establecido la recoleccién de
datos, por medio del cuestionario. Los resultados han sefialado que, las
expectativas de los clientes, no han sabido como adaptarse hacia la busqueda de

satisfaccion de estos mismos, en consecuencia, de no haber implementado de
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forma adecuada, estrategias experienciales. Mientras que, se ha concluido que, el
efecto que se ha obtenido, en cuanto a las variables de estudio, fue directamente

proporcional.

Strazdina (2018), se ha planteado el objetivo general, de estudiar al marketing
experiencial, tomando como referencia la creacion y la gestion de relaciones con
los clientes. La metodologia se ha caracterizado por haber sido de nivel descriptiva,
en donde se ha establecido una muestra conformada por un total de 34 individuos,
habiendo recolectado los datos por medio del cuestionario. Los resultados han
sefialado que, la combinacion de datos primarios que fueron recolectados por la
organizacion, ha permitido demostrar el entorno poco competitivo que se ha tenido,
dentro de la misma, generando una inadecuada actitud por parte de los
colaboradores mismos. Ademas, se ha concluido que, las transacciones
individuales que fueron realizadas, han generado un decrecimiento de la manera

en la que se ha alcanzado a mantener contacto con el publico.

khadka y maharjan (2017), se han planteado como objetivo general, el determinar
la relacién entre la satisfaccion del cliente y la fidelizacion del cliente mismo. La
metodologia se ha caracterizado por haber sido de disefio no experimental, en
donde se ha contado con un tipo de indagacion descriptiva, con una muestra
conformada por 34 personas. Los resultados han sefialado que, el servicio que fue
brindado por la organizacion, no ha sido adecuado, lo que ha generado una severa
afectacion hacia la tendencia actual de desarrollo de la empresa. Asi mismo, se ha
concluido que, la mejora del servicio ha sido necesaria, en miras de que se pueda
alcanzar a contar con la adquisicion e nuevos clientes, en base a nuestras

estrategias implementadas.
1.2.2. Contexto nacional

Quispe (2018), se ha planteado como objetivo general, el evaluar la fidelizacion del
cliente, en cuanto a la relacion que ha tenido con el marketing experiencial la
metodologia se ha caracterizado por haber sido de disefio correlacional, habiendo
contado con una muestra de 120 clientes, en donde los datos fueron recolectados
por medio del cuestionario. Los resultados han demostrado que, ha existido una

correlacion directamente proporcional entre las variables de estudio, en donde se
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ha alcanzado un valor de sigma de 0.000. Mientras que, se ha concluido que, la
informacion acerca de los recursos audiovisuales ha sido sumamente importante,
en cuanto a la calidad de la toma de decisiones que fue consignada dentro de la

organizacion.

Baldeon (2017), se ha planteado como objetivo general, el determinar la correlacion
entre el marketing experiencial y la calidad del servicio que fue alcanzado en la
empresa Tantalean. La metodologia se ha caracterizado por haber sido de disefio
correlacional, en donde se ha contado con un tamafio muestral de 180 clientes,
habiendo recolectado los datos por medio del cuestionario. Los resultados han
sefialado que, ha existido una correlacion directamente proporcional entre las
variables de estudio, en donde se ha contado con un valor de sigma de 0.000.
Mientras que, se ha concluido que, ha sido necesaria la implementacion de vinculos
relacionales, con la idea de poder establecer un aumento en las expectativas de los

clientes, en base a un conjunto de esfuerzos conjuntos.

Silva (2019), se ha planteado como objetivo general, el determinar la influencia que
ha tenido el e marketing, en cuanto al grado de fidelizacion de los clientes de tiendas
EFE de la localidad de Lima Norte. La metodologia se ha caracterizado por haber
sido de disefio no experimental, en donde se ha contado con un tipo de indagacion
basica, habiendo recolectado los datos, por medio del cuestionario. Los resultados
han sefialado que, se ha contado con una incidencia directamente proporcional y
con un valor de sigma de 0.000. Mientras que, se ha concluido que, el marketing
en redes sociales, no solo ha sido incidente, sino que ha contado con un mayor
grado de prevalencia, respecto a la aceptacion de producto, por parte de los

clientes.

Loyolay Villanueva (2017), se han planteado como objetivo general, el realizar una
propuesta que pueda aumentar al fidelizaciébn de los clientes, por medio del
marketing experiencial. La metodologia se ha caracterizado por haber sido de tipo
aplicada, con una muestra conformada por 146 clientes, en donde los datos fueron
recolectados por medio del cuestionario. Los resultados han sefialado que, el
marketing experiencial ha sido de alta incidencia en la investigacion, en donde se
ha establecido que, la hipotesis fue validada por medio de un valor de sigma de

0.000. Mientras que, se ha concluido que, el nUmero de clientes ha aumentado a
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consecuencia de una alta calidad, en cuanto a la aplicacion de marketing

experiencial.

Castro (2019), tuvo como objetivo general, el determinar la influencia que ha tenido
el marketing experiencial en la satisfaccion de los clientes de la organizacion
Jardines de Trujillo S.A. La metodologia se ha caracterizado por haber sido de
disefio no experimental, con una muestra de 378 clientes, en donde los datos fueron
recolectados por medio del Alfa de Cronbach. Los resultados han sefialado que, el
marketing experiencial, ha incidido significativamente en la satisfaccion de los
clientes. Mientras que, se ha concluido que, ha surgido la necesidad de haber
contado con una mayoritaria conformacion de estrategias de marketing experiencial

gue se hayan basado en la decision de compra del cliente.
1.2.3. Contexto local

Barbozay Adrianzen (2018), han establecido como objetivo general, el de aumentar
el valor de marca, respecto a tiendas de marca, como Real Plaza. La metodologia
se ha caracterizado por haber sido de disefio no experimental, en donde se ha
considerado como instrumento de recoleccion de datos, al cuestionario, con una
muestra de 375 personas. Los resultados han sefialado que, los recursos
experienciales, se han caracterizado por haber modificado la decision de compra
de los clientes de forma significativa. Mientras que, se ha concluido que, la
investigacion ha establecido la necesidad de mejora del marketing experiencial, en

busca de mejores conexiones de tipo sensorial y emocional.

Maldonado (2018), ha establecido como objetivo general, el determinar la relacién
gue han tenido las estrategias de marketing experiencial, respecto al
posicionamiento de la empresa de productos Nutrifol. La metodologia fue de disefio
transversal, con una muestra de 111 clientes, en donde se han recolectado los
datos por medio del cuestionario. Los resultados han sefialado que, ha existido una
correlacion significativa entre las variables de estudio. Mientras que, se ha
concluido que, ha sido necesaria la necesidad de contar con el uso de Focus Group

y colocacion de aromas en los locales del establecimiento.

Suyon (2018), se ha planteado como objetivo general, el determinar la existencia

de relacion entre el marketing experiencial y el nivel de satisfaccidén del cliente de
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Negocios Nifio E.I.LR.L. La metodologia se ha caracterizado por haber sido de
disefio no experimental, en donde se ha contado con una muestra de 243 clientes,
habiendo recolectado datos por medio del cuestionario. Los resultados han
sefialado que, ha existido correlacion directamente proporcional entre el marketing
experiencia y la satisfaccion del cliente. Mientras que, se ha concluido que, se ha
requerido de un conjunto de estrategias que hayan podido incrementar la

posibilidad de aumentar las relaciones directas con el pensamiento.

Severino (2018), se ha planteado como objetivo general, el determinar la relacion
que ha existido entre la fidelizacion del cliente y el marketing sensorial, en el
restaurante Playa Azul. La metodologia fue de disefio no experimental y
correlacional, con una muestra de 411 clientes, habiendo validado el cuestionario
por 3 expertos, con la finalidad de proceder con la recoleccion de datos. Los
resultados han sefialado que, ha sido necesaria la implementacion de medidas de
propuesta, para poder mejorar el grado de marketing sensorial alcanzado. Mientras
gue, se ha concluido que, el grado de correlacion que ha existido entre las variables

de estudio, fue directamente proporcional y significativo.

Gutiérrez (2018), se ha planteado como objetivo general, el implementar estrategias
de marketing relacional, en el area de marketing de la Universidad César Vallejo.
La metodologia ha expuesto el enfoque cuantitativo que se ha tenido, con una
muestra de 69 estudiantes, recolectando los datos por medio del cuestionario. Los
resultados han expuesto la necesidad de haber contado con el uso de estrategias
de marketing, con la finalidad de poder establecer una mayor incidencia en el
mercado objetivo. Mientras que, se ha concluido que, ha sido necesaria la
realizacion de capacitaciones de alto impacto, para mejorar la calidad técnica de
los profesionales encargados de implementar las estrategias de marketing.

1.3. Teorias relacionadas al tema
1.3.1. Marketing de experiencia

Smilansky (2016) ha definido al marketing experiencial, como aquella medida de
reforma que ha buscado la necesidad de contar con un mayor grado de conexién
con los consumidores, con la finalidad de que se pueda profundizar en sus gustos

20



y preferencias, en base al involucramiento de la empresa, en cuanto a familiaridad

e imagen.

De acuerdo a Krishna (2018), toda experiencia ha sido considerada como una
medida directa de contacto fisico con el producto, en base a las experiencias
virtualmente perceptibles. En donde, Smith y Hanover (2017) han sefialado que,
este tipo de marketing se ha basado en la relevancia personal, la innovacion, la

estimulacién y la sorpresa.
1.3.1.1. Los cuatro reinos de una experiencia

Para Krishna (2018), ha expuesto la existencia de cuatro reinos, los cuales son los

siguientes:

Entretenimiento: en esta dimensidén “la experiencia o estimulos son absorbidos
pasivamente a través de los sentidos de los consumidores, generalmente se

observan y se introducen a través de la actuacion” (Krishna, 2018, p. 177)

Educativo: en esta dimension “el cliente absorbe el evento desplegandose ante él
mientras participa activamente, es decir el consumidor es parte de la experiencia y

la absorbe en base a sensaciones” (Krishna, 2018, p. 178)

Escapista: el consumidor o “cliente participa activamente en un entorno interactivo
e inmerso, es decir, el consumidor se encuentra dentro de un parque tematico”
(Krishna, 2018, p. 179)

Estética: “los individuos se sumergen ellos mismos, pero permanecen pasivos ‘es

decir visitando un museo” (Krishna, 2018, p. 178)

1.3.1.2. Dimensiones del marketing de experiencia
Smith y Hanover (2017), ha sefalado la existencia de las siguientes dimensiones:
Experiencias sensoriales

Es considerada como el conjunto de sentidos que permiten la creacion de
experiencias de tipo sensoriales, en base a la vista, el tacto, el gusto, el sonido o el

olfato.

Experiencias de sentimiento
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Se busca apelar a los sentimientos y en las emociones, bajo criterios de
experiencias afectivas, en donde se pueda involucrar la necesidad de sentido de

marca.
Experiencias fisicas

Se permite la realizacion de alternativas para la realizacion de cosas, en donde la
experiencia de los clientes, se ha encontrado basada en la sensacion y en los

productos de influencia significativa, en relacion a la propuesta de valor.
Experiencias de identidad social

Las experiencias de identidad, permite la relaciéon con los sentimientos y las

estrategias de marketing, en cuanto a un sentido de superacion personal.
1.3.1.3. Gestion de la experiencia del cliente

Smilansky (2016), ha sefalado que, la experiencia del cliente, se ha basado en el
proceso centrado de gestion de experiencias, en cuanto a estrategia de experiencia
del cliente, basandose en la calidad de la informacion e interaccidén que se llegue a

tener con la fidelidad y la valoracién de la organizacion.

Componente sensorial: Se establece la estimulacidon de los sentidos, en base a

la generacion de placer estético (Smilansky, 2016, p. 221).

Componentes emocionales: Se expone la estimulacion de emociones, en cuanto
a la creacion de relacion emocional de empresa, en cuanto a marca y producto
(Smilansky, 2016, p. 222).

Componente cognitivo: Se permite la estimulacion de pensamientos, en cuanto a

la conciencia y creatividad (Smilansky, 2016, p. 223).

Componente pragmatico: Se centra en la estimulacion en la etapa posterior de la
compra (Smilansky, 2016, p. 224).

Componente de estilo de vida: Busca la estimulacion de creencias y valores en

las personas que adoptar un determinado estilo de vida (Smilansky, 2016, p. 225).

Componentes relacionales: Se centra en la estimulacion de relaciones con la

sociedad.
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1.3.2. Lealtad del cliente

Los procesos de lograr la lealtad del cliente se ven directamente relacionados con
las actividades de calidad de servicio que generan satisfaccion en los
consumidores. En este sentido es sumamente importante que la empresa garantice
en todos los momentos de contacto, actividades de calidad con el fin de superar las
expectativas que perciben los clientes. Para el autor, no se puede considerar lealtad
del cliente, sin previamente no se encuentra calidad en el servicio (Rienartz y
Kuman, 2002).

En la practica y en la experiencia tener clientes satisfechos, no garantiza que ellos
se encuentren legalizados, 0 que mantengan sentimientos de compra prolongados
con la empresa. Muchas veces los clientes mantienen convicciones de compra con
la empresa por muchas razones, entre ellas se encuentra la satisfaccion de sus
necesidades (Griffin 2016).

Otro de los motivos de la lealtad de los clientes, tiene que ver con la construccién
de estrategias para evitar fugas de los clientes, en este sentido se hace importante
mantener clientes cercanos a la empresa, a traves de la gestion de bases de datos
y gestion de relaciones con ellos. Generalmente el marketing relacional tiende a
mantener clientes cercanos con la empresa, a través del uso de informacién y

gestion de deteccion de necesidades (Rienartz y Kuman, 2002).

Actualmente la complejidad de los clientes demanda que las empresas se
esfuercen por generar estrategias que se oriente a sorprender a los clientes, en
este sentido se tiene que se debe mantener contacto con ellos y agregar valor a los
bienes y servicios que se comercializan (Rienartz y Kuman, 2002).

La lealtad de los clientes también implica que los clientes confian plenamente en la
empresa y sobre todo en la marca. El cliente manifiesta que la marca siempre va a
cumplir con la promesa de funcionamiento en todos los momentos de contacto y
venta de productos. En algunos casos los clientes que son leales se convierten en
embajadores de la marca, mostrandose como un ente que recomienda el uso de
los bienes y servicios de la empresa, este tipo de lealtad de clientes, solo se puede
lograr cuando se cuidan todos los momentos de la verdad. (Management Study
Guide 2008, 43)
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Para las empresas es mucho mas rentable asegurar la lealtad de los clientes, en
vez de conseguir nuevos clientes. En este sentido la gestion de la cartera de los
clientes de la empresa se debe realizar bajo criterios de seleccion, con el fin de
identificar los clientes mas rentables con los cuales la empresa se debe relacionar

a largo plazo (Rienartz y Kuman, 2002).

En este sentido se hace importante identificar los clientes que son més rentables,
los cuales son considerados como clientes frecuentes o que tienen tickets de
compra altos, a comparacion de los clientes que son mas esporadicos y que no

generan mucha rentabilidad a la empresa (Rienartz y Kuman, 2002).
1.3.2.1. Tipos de lealtad del cliente

Dependiendo de las complejidades de los estilos de vida, y de los propios
comportamientos del consumidor, se puede clasificar a los clientes en base a sus

comportamientos repetitivos de compra (Griffin 2016).

Clientes sin lealtad: este tipo de cliente es muy inestable y no se muestra pegado
sentimentalmente hacia una empresa, en este sentido se puede decir que son
clientes no detienen su busqueda constante de encontrar diferentes opciones en el
mercado que se orienten a satisfacer sus necesidades. Este tipo de cliente es dificil
de satisfacer, casi siempre requiere de una estrategia costosa para lograr su
fidelizacion (Griffin 2016).

Clientes con lealtad inerte: Este tipo de cliente es dificil de identificar,
generalmente se caracteriza por comprar grandes cantidades de productos en la
empresa, pero no lograr generar un vinculo emocional con la organizacion. Para
este tipo de cliente es necesario realizar estudios de mercado con el fin de encontrar
sus motivaciones, lograr establecer sus gustos y preferencias, adaptando de esta
manera los bienes y servicios en funcion de las necesidades de los clientes (Griffin
2016).

Clientes con lealtad tardia: este tipo de cliente también es dificil de identificar se
caracteriza por tener diferentes proveedores de bienes y servicios en el mercado,
pero se genera un tiempo de demorar en identificar los lazos emocionales que
hacen decidir al consumidor el quedarse con una sola empresa proveedora de

bienes y servicios. Una estrategia importante para lograr fidelidad en este tipo de
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cliente es identificar los habitos de compra de este tipo de cliente con el fin de

proporcionar promociones y descuentos por comprar repetitivas (Griffin 2016).

Clientes con lealtad Premium: son los clientes que se caracterizan por tener un
apego emocional con los clientes, estos clientes se caracterizan por solo mantener
lazos emocionales y comerciales con ciertos proveedores de servicios en el
mercado. Este tipo de cliente se caracteriza por ofrecer un marketing boca a boca
positivo en el mercado, en todo momento va a recomendar a la empresa con los

grupos de los clientes. (Griffin 2016).
1.3.2.2. Factores que influyen en la lealtad del cliente

De acuerdo a las investigaciones mas recientes se obtiene que los factores que
influyen en la lealtad del cliente estan relacionados con los procesos psicoldgicos y
emocionales que se generan en la mente de los consumidores. En este sentido los
factores de lealtad de los clientes se relacionan con aspectos psicologicos y
también con aspectos de la construccién de los bienes y servicios que comercializa
la empresa (Griffin 2016).

La oferta principal tiene que ver con todas las caracteristicas propias de los bienes
y servicios que ofrece la empresa, en lo posible los bienes y servicios que ofrece la
empresa deben contar con ventajas competitivas que los hagan diferentes en el
mercado. En este sentido mientras mas diferenciados se hagan los bienes y
servicios que comercializa la empresa, se podra obtener un sitio en la mente del
consumidor, la diferenciacion logra que los consumidores sean mucho mas fieles

en sus comportamientos de compra (Griffin 2016).

La satisfaccion las sensaciones positivas que generan los bienes y servicios que
compra el consumidor, el cual usa y luego evalla sus rendimientos generan lealtad
en los consumidores. Para lograr los criterios de lealtad, las empresas deben
conocer las diferentes esperanzas que tienen los clientes con el fin de construir
bienes o servicios que se orienten a superar las diferentes expectativas que tienen
los clientes. La satisfaccion es un estado mental que solo se logra cuando el
funcionamiento de un bien o servicios se orienta a cumplir con las esperanzas que

tienen los clientes (Griffin 2016).
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La elasticidad es un concepto que se relaciona con los aspectos de micro
economia sefala los diferentes tipos de demanda que pueden generar los clientes
cuando los precios de los bienes cambian. Existen ciertos productos en el mercado
gue, aunque sus precios bajen o suban siempre se demandaran cantidades iguales,
pero existen otros tipos de bienes que cuando sus precios bajan o caen, sus
demandas se incrementan de manera proporcional. En este sentido muchas veces
la lealtad de los clientes tiene que ver con los diferentes niveles de precios que se

mantienen en el mercado (Griffin 2016).

Los datos demograficos las diferentes caracteristicas que componen los
segmentos de mercado de la empresa, también pueden influenciar las cantidades
demandas que solicitan los clientes, en este sentido es necesario identificar los
diferentes arquetipos que componen los segmentos de mercado, con el fin de
conocer sus comportamientos psicograficos. En este sentido se espera que los
clientes mas adultos tengan comportamientos de compra mas estables y que sean

mas leales en comparacion de los clientes méas jovenes. (Griffin 2016).

El costo de cambio tiene que ver con los esfuerzos emocionales que incurre el
cliente al momento de cambiar de un bien o servicio. En este sentido se hace
evidente que cuando existe escasez de proveedores de un bien o servicio, se
dificulta el cambio de proveedor por lo cual el concepto de lealtad es mucho mas
probable de lograr. En cambio, en escenarios donde existen muchos proveedores
el concepto de lealtad es muchos mas dificil de lograr puesto, que se obtienen

muchas opciones para cambiar de proveedor de servicios (Griffin 2016).

La confianza es un aspecto emocional y cognitivo que se genera en cada
consumidor en base a las comparaciones y testimonios que tienen los clientes con
respecto al uso de los bienes y servicios que tiene la empresa. En este sentido
mientras mejor sea la reputacion de la empresa en el mercado, se podran lograr
mejores rendimientos de lealtad. Un cliente siempre volvera a comprar en una

empresa que sea confiable en el mercado. (Griffin 2016).

El entorno digital en el mundo actual, y para la atencibn de segmentos de
mercados modernos como los millenials y centenials, se hace critico que las

empresas utilicen diferentes medios digitales para mantener estrechos lazos con
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sus clientes. Las investigaciones muestran que mientras mas alto sea el uso de las
tecnologias digitales se obtienen mejores respuestas en los consumidores. (Griffin
2016).

1.4. Formulacién del problema

¢En qué medida el marketing experiencial permite fidelizar al cliente en el

restaurante Braza Club, Chiclayo 20207
1.5. Justificacion e importancia del estudio

La presente investigacion se ha realizado en base a la revision documental,
respecto a las variables de estudio, en donde se ha contado con la incidencia de
autores, tales como: Smilansky (2016) quien opera la variable marketing
experiencial y los autores Reinart y Kumar (2016) quien opero la variable fidelidad

del cliente.

Asi mismo, se ha hecho uso de una indagacion descriptiva, que se ha encontrado
basada en el marketing experiencial y la fidelidad de los clientes, habiendo contado
con un caracter positivo, en cuanto a la posibilidad de establecer un plan de

marketing, para mejorar la condicion final del restaurante Braza Club Chiclayo.
1.6. Hipotesis

El marketing experiencial si permite fidelizar al cliente en el restaurante Braza Club,
Chiclayo 2020.

1.7. Objetivos
1.7.1. Objetivo general

Proponer el marketing experiencial para fidelizar al cliente en el restaurante Braza
Club, Chiclayo 2020.

1.7.2. Objetivos especificos

Determinar el nivel de marketing experiencial actual que presenta el restaurante
Braza Club, Chiclayo 2020.

Determinar el grado de fidelizacion del cliente en el restaurante Braza Club,
Chiclayo 2020.
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Elaborar estrategias de marketing experiencial para fidelizar al cliente en el

restaurante Braza Club, Chiclayo 2020.
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Il. MATERIALES Y METODOS
2.1. Tipoy disefio de investigacion
Tipo de investigacion

La investigacion ha contado con un nivel de investigacién descriptiva y propositiva,
en donde fue considerada como descriptiva, a consecuencia de que se ha contado
con la busqueda de caracterizacion de las variables de estudio. Mientras que, fue
considerada como propositiva, debido a que se ha contado con la recoleccion de
datos, por medio de las fuentes primarias. Hernandez et al. (2010), han sefialado
gue este tipo de investigaciones, han buscado ofrecer solucion a determinadas
falencias de la investigacion, tomando como referencia a la realidad de las variables

de estudio.
Disefio de la Investigacion

Segun Hernandez et al. (2010) las investigaciones de disefio no experimental se

caracterizan debido a que no se ha manipulado a la variable de estudio.
2.2. Poblacién y muestra
Poblacion

El presente proyecto de investigacion tomard como poblaciéon de estudio al
promedio de clientes que visita el restaurant Braza Club. La poblacion fue tomada
desde julio a diciembre del 2020, los clientes que visitaron la empresa en esa fecha
son: 13,575 clientes. Naupas et al. (2013), han definido a la poblacion, como el
conjunto de elementos que han representado a la variable de estudio.

Muestra

La muestra fue probabilistica, debido a que se ha contado con la aplicacion de una
férmula estadistica, en donde se ha contado con un muestreo aleatorio simple, a
consecuencia de que se ha contado con las mismas probabilidades de seleccionar
un determinado elemento de una poblacién, en base a las probabilidades de
campo. Tamayo y Tamayo (2003), han sefalado que el muestreo ha sido
considerado como un conjunto de criterios que se han basado en la minimizacion

de un tamafo poblacional.
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Para hallar la muestra se utilizoé el muestro probabilistico de tipo de aleatorio simple

- Zipg N
"= 7 3
NE" +Z27pg

N poblacién 13’5;

Z nivel de confianza 90% 1.645

E error 10% 0.1

p probabilidad de éxito 0.5

q probabilidad de 0.5
fracaso

La muestra de estudio, quedo definida en 67 clientes.
2.3. Variables, Operacionalizacion
Variable independiente: marketing experiencial

Smilansky (2016), ha sefialado que el marketing ha sido considerado como un
conjunto de iniciativas, las cuales han buscado incrementar el nivel de relacion de
la organizacion, con sus consumidores, tomando como referencia a la experiencia

sensorial y de seleccion del producto.
Variable dependiente: fidelidad del cliente

Los procesos de lograr la lealtad del cliente se ven directamente relacionados con
las actividades de calidad de servicio que generan satisfaccion en los
consumidores. En este sentido es sumamente importante que la empresa garantice
en todos los momentos de contacto, actividades de calidad con el fin de superar las
expectativas que perciben los clientes. Para el autor, no se puede considerar lealtad
del cliente, sin previamente no se encuentra calidad en el servicio (Rienartz y
Kuman, 2002).
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Tabla 1

Operacionalizacion de variables — V. Independiente

Variable

Dimensiones

Indicadores Escala

Técnica/instrumento

Marketing experiencial

Experiencias sensoriales

Es un conjunto de experiencias que se
basan en los sentidos, con la finalidad
de que se pueda comprender el
mensaje enviado.

Experiencias de sentimiento

Toma como referencia a los
sentimientos y las emociones, en miras
de que se pueda establecer una mejora
del procesos de conexion y compra.

Experiencias fisicas

Atractivo visual
Orden
Limpieza

Musica

Aroma

Personal

Experiencia de
compra

Sentimientos Likert

Experiencias fisicas

Encuesta

Cuestionario
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Se basan en la experiencia que se basa
en la accion y en el desarrollo de
sensaciones basadas en la propuesta
de valor implementada.

Experiencias de identidad social
Toma como referencia a los
sentimientos que el individuo tiene, en
cuanto a la generacion de sentido de
superacion.

Responsabilidad
social

Identificacion

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 2

Operacionalizacion de variables — V. dependiente

Técnica/

Variable Dimensiones Indicadores Escala
Instrumento
Calidad
La oferta principal se caracteriza por los :
. o e Atributos
atributos y caracteristicas distintivas que ofrece
la empresa, en su producto principal como
beneficio clave.
Necesidades
o Expectativas
Fidelidad del  satisfaccion Es una serie de factores que
cliente permite evidenciar la condicion de precio,
Servicios parecidos Encuesta
Elasticidad juega un papel importante, en
cuanto a la posibilidad de contar con un
conjunto de caracteristicas similares, en cuanto o o _ _ _
Caracteristicas unicas Cuestionario Likert

a las condiciones de mercado.
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Costo de cambio expone una serie de
problemas emociones y técnicos, que tienen
gue ser compensados, para poder alcanzar el
beneficio del cliente.

Confianza La confianza hace referencia a la
respuesta positiva y favorable de la
organizacion, en base a las compras
repetitivas.

Entorno digital Las tecnologias digitales son
entendidas como aquellos métodos de alto
impacto, mediante la conexion en red.

Problemas de cambios

Controles de calidad

Medios digitales

Fuente : elaboracion propia
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2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez vy

confiabilidad
Técnicas de recolecciéon de datos

En relacion a las técnicas de recoleccion de datos, el presente proyecto de

investigacion se realizara mediante la aplicacion de la técnica de la encuesta.

Del Cid et al. (2007) expresa que la encuesta es una técnica que permite recoger
datos cuantitativos, y ordenar los valores de una manera sistematica en tablas y

figuras.

Instrumentos de recoleccion de datos

Para el recojo de informacion se utilizo el cuestionario

El presente cuestionario se construye en base a la escala de Likert

Para Naupas, Mejia y Novoa (2013) las escalas nominales ordinales como la de
likert, permite orden las percepciones de los clientes, en orden de manera que se

obtiene una escala bipolar.
Recoleccion de datos

Esta se ha caracterizado por haber sido desarrollada dentro del ambito de trabajo

de la organizacion en estudio, evidenciando que la toma de datos fue anénima.
Proceso de recoleccion de datos

Paso 1: Elegir un programa pertinente, para el levantamiento de datos

Paso 2: Asignar valores a las escalas de respuestas policotomicas.

La escala de respuestas cerradas tendra los siguientes valores, siendo el 5 el valor

mas alto y el 1 el valor mas bajo.

Paso 3: Se basa en la exploracion y el analisis de datos, en base a frecuencias y

porcentajes.
Validacién y confiabilidad de instrumentos

Confiablidad del instrumento para medir la variable independiente
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Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 10 100,0

Casos Excluido? 0 ,0
Total 10 100,0

Fuente: SPSS 24

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0.866 14

Fuente: SPSS 24

Confiablidad del instrumento para medir la variable dependiente

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 10 100,0

Casos Excluido? 0 0
Total 10 100,0

Fuente: SPSS 24

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0.804 13

Fuente: SPSS 24

2.5. Procedimiento de analisis de datos

Debido al enfoque de la presente investigacion el cual es cuantitativo, se manejara
el andlisis de datos a través de exposiciones y construcciones de ideas en base al

método deductivo, el cual parte de generalidades a particularidades.
Finalmente, el analisis de datos, se basara con la ayuda del SPSS y Excel.
2.6. Aspectos éticos

Para poder exponer los aspectos éticos, se ha considerado la exposicion hecha por
Norefia et al. (2012):

Consentimiento informado
Se basa en la aplicacion de un consentimiento de participacion en la indagacion.

Confidencialidad
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Todos los datos han sido empleados con fines tedricos y cientificos.
Observacién participante

Se ha contado con el respeto a la integridad, en base a la observacion directa de

investigadores.
2.7. Criterios de rigor cientifico

Se ha tomado como referencia a los criterios de rigor cientifico, que fueron

expuestos por Norefia et al. (2012):

Criterio de confiabilidad. Ha permitido la medicién del grado de fiabilidad de la

base de datos.

Criterio de validacién de expertos. Ha permitido demostrar la calidad de las

preguntas planteadas.

Criterio de trabajo metodico. Se ha contado con una serie de procesos que fueron
considerados para el desarrollo de la indagacion, tales como el método hipotético

deductivo.
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Il. RESULTADOS
3.1. Tablasy figuras
3.1.1. Objetivo 1

Tabla 3
Las instalaciones de la empresa restaurant Braza Club son visualmente atractivas

Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 27 40,3
En desacuerdo 3 4,5
Indiferente 3 4,5
De acuerdo 24 35,8
Muy de acuerdo 10 14,9
Total 67 100,0

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes

Las instalaciones de la empresa restaurant Braza Club son visualmente
atractivas

a0

Porcentaje

Muy en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 1 Las instalaciones de la empresa restaurant Braza Club son
visualmente atractivas
El 40.30% de los clientes han estado muy en desacuerdo con que las

instalaciones de la empresa restaurant Braza Club, son visualmente atractivas.

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes
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Tabla 4

El mobiliario (sillas y mesas) de la empresa restaurant Braza Club, mantienen un

orden siempre

Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 26 38,8
En desacuerdo 6 9,0
Indiferente 2 3,0
De acuerdo 19 28,4
Muy de acuerdo 14 20,9
Total 67 100,0

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes

Porcentaje

Muy en
desacuerdo

El mobiliario (sillas y mesas) de la empresa restaurant Braza Club,

mantienen un orden siempre

En desacuerdo Indiferente De acuerdo

Figura 2 El mobiliario (sillas y mesas) de la empresa restaurant Braza Club,

mantienen un orden siempre

El 38.81% de los clientes, han estado muy en desacuerdo con que el mobiliario

del restaurant Braza Club, se ha mantenido siempre en orden.

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes

Muy de acuerdo
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Tabla 5

Las instalaciones de la empresa restaurant Braza Club se encuentran limpias

Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 26 38,8
En desacuerdo 5 7,5
Indiferente 6 9,0
De acuerdo 15 22,4
Muy de acuerdo 15 22,4
Total 67 100,0

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes

Las instalaciones de la empresa restaurant Braza Club se encuentran
limpias

Porcentaje

Muy en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 3 Las instalaciones de la empresa restaurant Braza Club se encuentran

limpias

El 38.81% de los clientes han estado muy en desacuerdo, con que las

instalaciones de la empresa se encuentran limpias.

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes
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Tabla 6

La musica que se escucha en la empresa restaurant Braza Club es agradable

Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 26 38,8
En desacuerdo 5 7,5
Indiferente 2 3,0
De acuerdo 23 34,3
Muy de acuerdo 11 16,4
Total 67 100,0

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes

La musica que se escucha en la empresa restaurant Braza Club es
agradable

Porcentaje

Muy en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Wuy de acuerdo
desacuerdo

Figura 4 La musica que se escucha en la empresa restaurant Braza Club es

agradable

El 38.81% de los clientes, han estado muy en desacuerdo, con que la musica

gue se escucha en la empresa, es agradable.

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes
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Tabla 7

Las instalaciones de la empresa restaurant Braza Club presentan un aroma

agradable
Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 26 38,8

En desacuerdo 5 7,5

Indiferente 5 7,5

De acuerdo 19 28,4

Muy de acuerdo 12 17,9
Total 67 100,0

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes

Las instalaciones de la empresa restaurant Braza Club presentan un
aroma agradable

Porcentaje

Wuy en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Wuy de acuerdo
desacuerdo

Figura 5 Las instalaciones de la empresa restaurant Braza Club presentan un

aroma agradable

El 38.81% de los clientes han estado muy en desacuerdo, con que las

instalaciones de la empresa restaurant Braza Club presenta un aroma agradable.

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes
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Tabla 8

La empresa restaurant Braza Club tiene un aroma caracteristico

Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 2 3,0
En desacuerdo 7 10,4
Indiferente 7 10,4
De acuerdo 30 44,8
Muy de acuerdo 21 31,3
Total 67 100,0

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes

La empresa restaurant Braza Club tiene un aroma caracteristico

Porcentaje

Muy en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 6 La empresa restaurant Braza Club tiene un aroma caracteristico

El 38.81% de los clientes, han estado muy en desacuerdo, con que la empresa

tiene un aroma caracteristico.

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes
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Tabla 9
Los empleados de la empresa restaurant Braza Club, se encuentran

correctamente uniformados

Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 25 37,3
Indiferente 5 7,5
De acuerdo 4 6,0
Muy de acuerdo 15 22,4
Total 67 100,0

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes

Los empleados de la empresa restaurant Braza Club, se encuentran
correctamente uniformados

40

Porcentaje

Muy en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 7 Los empleados de la empresa restaurant Braza Club, se encuentran

correctamente uniformados

El 37.31% de los clientes, han estado muy en desacuerdo con que los

colaboradores del restaurant, han estado adecuadamente uniformados.

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes
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Tabla 10
La empresa restaurant Braza Club se preocupa por brindar una experiencia de

compra satisfactoria

Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 27 40,3
En desacuerdo 4 6,0
Indiferente 4 6,0
De acuerdo 17 25,4
Muy de acuerdo 15 22,4
Total 67 100,0

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes

La empresa restaurant Braza Club se preocupa por brindar una
experiencia de compra satisfactoria

a0

Porcentaje

Muy en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 8 La empresa restaurant Braza Club se preocupa por brindar una

experiencia de compra satisfactoria

El 40.30% de los colaboradores, han estado muy en desacuerdo, con que la

empresa Braza Club, se ha centrado en brindar una experiencia satisfactoria, al

momento de la compra.

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes
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Tabla 11

La empresa restaurant B

raza Club ofrece producto y servicios orientados a los

nifos
Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 26 38,8

En desacuerdo 7 10,4

Indiferente 3 4,5

De acuerdo 17 25,4

Muy de acuerdo 14 20,9
Total 67 100,0

Fuente: Encuesta dirigida a lo

s clientes

Porcentaje

My en
desacuerdo

a los niflos

orientados en los nifios.

La empresa restaurant Braza Club ofrece producto y servicios orientados

alos nifnos

En desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy de acuerdo

Figura 9 La empresa restaurant Braza Club ofrece producto y servicios orientados

El 38.81% de los clientes han estado muy en desacuerdo, con que la empresa

analizada, se encarga de ofrecer bienes y servicios, que se encuentran

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes
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Tabla 12

La marca restaurant Braza Club despierta sentimientos positivos en usted

Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 27 40,3
En desacuerdo 4 6,0
Indiferente 4 6,0
De acuerdo 19 28,4
Muy de acuerdo 13 19,4
Total 67 100,0

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes

La marca restaurant Braza Club despierta sentimientos positivos en usted

a0

Porcentaje

Wy en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Wuy de acuerdo
desacuerdo

Figura 10 La marca restaurant Braza Club despierta sentimientos positivos en

usted

El 40.30% de los clientes, han estado muy en desacuerdo con que la marca del
Restaurante Braza Club, se ha encargado de despertar sentimientos positivos,

en los clientes.

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes
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Tabla 13
La empresa restaurant Braza Club ofrece degustaciones gratuitas de sus

productos
Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 26 38,8

En desacuerdo 5 7,5

Indiferente 2 3,0

De acuerdo 19 28,4

Muy de acuerdo 15 22,4
Total 67 100,0

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes

La empresa restaurant Braza Club ofrece degustaciones gratuitas de sus
productos

Porcentaje

Wuy en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 11 La empresa restaurant Braza Club ofrece degustaciones gratuitas de

sus productos

brinda degustaciones gratuitas, a los clientes.

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes

El 38.81% de los clientes han estado muy en desacuerdo, con que el restaurante

48



Tabla 14
La empresa restaurant Braza Club, invita a sus clientes a probar los nuevos

productos de su carta

Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 27 40,3
En desacuerdo 4 6,0
Indiferente 6 9,0
De acuerdo 21 31,3
Muy de acuerdo 9 13,4
Total 67 100,0

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes

La empresa restaurant Braza Club, invita a sus clientes a probar los
nuevos productos de su carta

a0

Porcentaje

Muy en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 12 La empresa restaurant Braza Club, invita a sus clientes a probar los

nuevos productos de su carta

El 40.30% de los clientes, han estado muy en desacuerdo, con que la empresa

invita a probar los nuevos productos que ofrece su carta.

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes
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Tabla 15

La empresa restaurant Braza Club realiza actividades de responsabilidad social

Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 27 40,3
En desacuerdo 5 7,5
Indiferente 4 6,0
De acuerdo 16 23,9
Muy de acuerdo 15 22,4
Total 67 100,0

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes

La empresa restaurant Braza Club realiza actividades de responsabilidad
social

a0

Porcentaje

Wluy en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Wuy de acuerdo
desacuerdo

Figura 13 La empresa restaurant Braza Club realiza actividades de

responsabilidad social

El 40.30% de los clientes han estado muy en desacuerdo, con que la empresa

realiza actividades de responsabilidad social.

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes
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Tabla 16

Me siento identificados con la marca restaurant Braza Club

Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 26 38,8
En desacuerdo 7 10,4
Indiferente 4 6,0
De acuerdo 19 28,4
Muy de acuerdo 11 16,4
Total 67 100,0

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes

Me siento identificados con la marca restaurant Braza Club

Porcentaje

MWuy en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 14 Me siento identificados con la marca restaurant Braza Club

El 38.81% de los clientes han estado muy en desacuerdo, con que se siente
identificado con la empresa Braza Club.

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes
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Tabla 17

Nivel de marketing experiencial

Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 32 47,8
Nivel medio 5 7,5
Nivel alto 30 44,8
Total 67 100,0

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes
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Porcentaje
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MNivel bajo

Nivel de marketing experiencial

Figura 15 Nivel de marketing experiencial

Los resultados han demostrado que el nivel de marketing experiencial, ha sido

bajo, con una representatividad del 47.76%

MNivel medio MNivel alto

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes

52



3.1.2. Objetivo 2

Tabla 18

El servicio que ofrece que ofrece el restaurante Braza Club es de calidad

Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 26 38,8
En desacuerdo 5 7,5
Indiferente 2 3,0
De acuerdo 19 28,4
Muy de acuerdo 15 22,4
Total 67 100,0

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes

El servicio que ofrece que ofrece el restaurante Braza Club es de calidad

40

Porcentaje

Muy en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 16 El servicio que ofrece que ofrece el restaurante Braza Club es de

calidad

El 38.81% de los clientes han estado muy en desacuerdo, con respecto a que el
servicio que ofrece el restaurante Braza Club es de calidad

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes
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Tabla 19
Los platillos que ofrece el restaurante Braza Club son de su completo agrado

Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 26 38,8
En desacuerdo 5 7,5
Indiferente 1 15
De acuerdo 21 31,3
Muy de acuerdo 14 20,9
Total 67 100,0

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes

Los platillos que ofrece el restaurante Braza Club son de su completo
agrado

40
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Muy en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 17 Los platillos que ofrece el restaurante Braza Club son de su completo

agrado

Los platillos que ofrece el restaurante Braza Club son de su completo agrado

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes

El 38.81% de los clientes han estado muy en desacuerdo, con respecto a que
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Tabla 20

El restaurante Braza Club se preocupa por conocer las necesidades de sus

clientes.
Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 26 38,8

En desacuerdo 6 9,0

Indiferente 2 3,0

De acuerdo 19 28,4

Muy de acuerdo 14 20,9
Total 67 100,0

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes

El restaurante Braza Club se preocupa por conocer las necesidades de
sus clientes.

Porcentaje

Wuy en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Wuy de acuerdo
desacuerdo

Figura 18 El restaurante Braza Club se preocupa por conocer las necesidades

de sus clientes

El 38.81% de los colaboradores, han estado muy en desacuerdo, con respecto a
gue El restaurante Braza Club se preocupa por conocer las necesidades de sus

clientes.

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes
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Tabla 21
Usted se encuentra satisfecho con la variedad de platos que el restaurante Braza

Club

Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 26 38,8
En desacuerdo 5 7,5
Indiferente 2 3,0
De acuerdo 22 32,8
Muy de acuerdo 12 17,9
Total 67 100,0

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes

Usted se encuentra satisfecho con la variedad de platos que el restaurante
Braza Club

Porcentaje

Wuy en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 19 Usted se encuentra satisfecho con la variedad de platos que el

restaurante Braza Club

El 38.81% de los clientes han estado muy en desacuerdo, con respecto a que

Usted se encuentra satisfecho con la variedad de platos que el restaurante Braza

Club

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes
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Tabla 22
Usted se encuentra satisfecho con la atencion que ofrece el restaurante Braza
Club

Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 26 38,8
En desacuerdo 6 9,0
Indiferente 2 3,0
De acuerdo 15 22,4
Muy de acuerdo 18 26,9
Total 67 100,0

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes

Usted se encuentra satisfecho con la atencidon que ofrece el restaurante
Braza Club

Porcentaje

Wy en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Iuy de acuerdo
desacuerdo

Figura 20 Usted se encuentra satisfecho con la atencion que ofrece el restaurante
Braza Club

El 38.81% de los clientes, han estado muy en desacuerdo, con respecto a que

se encuentra satisfecho con la atencion que ofrece el restaurante Braza Club

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes
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Tabla 23

Volveria a visitar el restaurant Braza Club

Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 26 38,8
En desacuerdo 4 6,0
Indiferente 4 6,0
De acuerdo 20 29,9
Muy de acuerdo 13 19,4
Total 67 100,0

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes

Volveria a visitar el restaurant Braza Club

Porcentaje

MWuy en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 21 Volveria a visitar el restaurant Braza Club

El 38.81% de los clientes, han estado muy en desacuerdo, con respecto a que

Volveria a visitar el restaurant Braza Club

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes
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Tabla 24
En el mercado de Chiclayo existen empresas que ofrezcan los productos que el

restaurant Braza Club

Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 25 37,3
Indiferente 6 9,0
De acuerdo 1 1,5
Muy de acuerdo 17 25,4
Total 67 100,0

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes

En el mercado de Chiclayo existen empresas que ofrezcan los productos
gue el restaurant Braza Club
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Porcentaje

Muy en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 22 En el mercado de Chiclayo existen empresas que ofrezcan los

productos que el restaurant Braza Club

El 37.31% de los colaboradores, han estado muy en desacuerdo, con respecto a
gue En el mercado de Chiclayo existen empresas que ofrezcan los productos que

el restaurant Braza Club

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes
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Tabla 25
El sabor de los platillos del restaurante Braza Club son unicos en el mercado.

Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 27 40,3
En desacuerdo 6 9,0
Indiferente 5 7,5
De acuerdo 20 29,9
Muy de acuerdo 9 13,4
Total 67 100,0

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes

El sabor de los platillos del restaurante Braza Club son Unicos en el
mercado.
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Muy en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 23 El sabor de los platillos del restaurante Braza Club son anicos en el

mercado

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes

El 40.30% de los colaboradores, han estado muy en desacuerdo, con respecto a
gue El sabor de los platillos del restaurante Braza Club son Unicos en el mercado
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Tabla 26

Es dificil encontrar un restaurante como el restaurant Braza Club

Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 27 40,3
En desacuerdo 7 10,4
Indiferente 2 3,0
De acuerdo 18 26,9
Muy de acuerdo 13 19,4
Total 67 100,0

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes

Es dificil encontrar un restaurante como el restaurant Braza Club
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Muy en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 24 Es dificil encontrar un restaurante como el restaurant Braza Club

El 40.30% de los colaboradores, han estado muy en desacuerdo, con respecto a

gue es dificil encontrar un restaurante como el restaurant Braza Club

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes
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Tabla 27

Otros restaurantes me generan desconfianza en la venta de sus productos.

Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 26 38,8
En desacuerdo 5 7,5
Indiferente 5 7,5
De acuerdo 16 23,9
Muy de acuerdo 15 22,4
Total 67 100,0

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes

Otros restaurantes me generan desconfianza en la venta de sus
productos.

Porcentaje

Muy en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 25 Otros restaurantes me generan desconfianza en la venta de sus

productos

El 38.81% de los colaboradores, han estado muy en desacuerdo, con respecto a
gue Otros restaurantes me generan desconfianza en la venta de sus productos.

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes
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Tabla 28

Los productos que ofrecen el restaurante Braza Club son hechos con controles de

calidad.
Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 26 38,8

En desacuerdo 3 4,5

Indiferente 4 6,0

De acuerdo 24 35,8

Muy de acuerdo 10 14,9
Total 67 100,0

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes

Los productos que ofrecen el restaurante Braza Club son hechos con
controles de calidad.

Porcentaje

Muy en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 26 Los productos que ofrecen el restaurante Braza Club son hechos con

controles de calidad

El 38.81% de los colaboradores, han estado muy en desacuerdo con que los
productos que ofrecen el restaurante Braza Club son hechos con controles de

calidad.

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes
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Tabla 29
Los productos que ofrece el restaurante Braza Club cubren mis expectativas

Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 25 37,3
En desacuerdo 3 4,5
Indiferente 3 4,5
De acuerdo 22 32,8
Muy de acuerdo 14 20,9
Total 67 100,0

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes

Los productos que ofrece el restaurante Braza Club cubren mis
expectativas
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Figura 27 Los productos que ofrece el restaurante Braza Club cubren mis

expectativas

El 37.31% de los clientes, han estado muy en desacuerdo, con respecto a que

Los productos que ofrece el restaurante Braza Club cubren mis expectativas

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes
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Tabla 30
La empresa el restaurant Braza Club utiliza canales digitales para comunicarse

con sus clientes.

Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 25 37,3
En desacuerdo 6 9,0
Indiferente 3 4,5
De acuerdo 17 25,4
Muy de acuerdo 16 23,9
Total 67 100,0

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes

La empresa el restaurant Braza Club utiliza canales digitales para
comunicarse con sus clientes.
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Figura 28 La empresa el restaurant Braza Club utiliza canales digitales para

comunicarse con sus clientes

El 37.31% de los clientes, han estado muy en desacuerdo, con respecto a que
La empresa el restaurant Braza Club utiliza canales digitales para comunicarse

con sus clientes.

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes
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Tabla 31
Nivel de fidelizacion

Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 31 46,3
Nivel medio 6 9,0
Nivel alto 30 44,8
Total 67 100,0

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes
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Figura 29 Nivel de fidelizacion

Con respecto al nivel de fidelizacidn de los clientes, se ha podido determinar, que

este con una representatividad del 46.27%, se encuentra en un nivel bajo

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes
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3.2. Discusién de resultados

En relacion al primer objetivo de la investigacion se pudo ratificar que en la
dimensidén experiencias sensoriales la mayoria los clientes dijeron estar en
desacuerdo con que las instalaciones de la empresa Braza Club sean atractivas
visualmente. Seguidamente acerca de él orden que tienen en el restaurante los
clientes opinaron estar en desacuerdo en el orden del mobiliario, asi mismo, la gran
mayoria de los clientes dijeron estar muy en desacuerdo con que instalaciones de
la empresa se encuentran limpias, también dijeron estar en desacuerdo con la
musica que emplean en el restaurante, la cual no la consideran del todo agradable.
Por otro lado, respecto al aroma, los encuestados dijeron estar en desacuerdo con
el aroma que tiene del restaurante Braza Club, ademas que dijeron que no tiene un

aroma que los defina.

Asi mismo, la mayoria de los clientes dijeron estar en desacuerdo con la
indumentaria de los empleados, la cual no estaban adecuadamente uniformados.
Los resultados coinciden con Cheng (2016), la cual coinciden que las experiencias
gue se llevan los clientes son importantes, la cual va a depender mucho de eso si
los clientes retornan. Por otro lado, la dimension Experiencias de sentimiento revela
gue al momento de su compra la mayoria de los clientes dijo no haber tenido una
experiencia satisfactoria, con el mismo porcentaje dijeron que la empresa no
deberia estar orientada a ofrecer bienes y servicios en nifios. Por otro lado, los
clientes han mencionado que el restaurante Braza Club no les ha despertado

ningun sentimiento positivo.

Estos resultados coinciden con Juarez (2018), donde nos resaltan que a la empresa
le falta desarrollar en sus colaboradores el sentir y representacién que tienen con
su marca. De acuerdo a la dimension experiencias fisicas, nos dio a saber que las
degustaciones gratuitas, a los clientes no les parece bien, la cual estan en
desacuerdo que se realice esa actividad, asi mismo, los comensales estan en
desacuerdo con que la empresa invite los nuevos productos que ofrece en su carta.
Los resultados coinciden con Gangadhar (2017), la cual los resultados demuestran

gue no les parece conveniente que se les entregue aperitivos a los clientes.
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La dimensién experiencias de identidad social nos revela que las actividades de
responsabilidad social que realiza la empresa, la mayoria de los clientes dijeron
estar en desacuerdo. Por otro lado, mas de la mitad de los encuestados dijo no
sentirse identificado con la empresa. Asi mismo, los resultados han demostrado
que el nivel de marketing experiencial, ha sido bajo. Los resultados coinciden con
Juérez (2018), la cual nos dicen que no les parece hacer proyecciones sociales, ya

que, la empresa no cuenta con los recursos necesarios.

Con respecto al segundo objetivo, se dio a conocer que en la dimension oferta
principal mas de la mitad de los encuestados estan en desacuerdo, respecto a la
calidad de servicio que el restaurant Braza Club ofrece. Asi mismo, respecto a que
Los platillos que ofrece el restaurante Braza Club los comensales no estuvieron
muy de acuerdo, esto quiere que los platillos no son de su completo agrado. Por
otro lado, la mayoria de los colaboradores, han estado muy en desacuerdo,
respecto a las preocupaciones que tiene la empresa acerca de sus clientes. Los
resultados coinciden con Gutiérrez (2018), la cual nos dicen que la empresa debe

de tener mas cuidado respecto a la atencidn que tienen con sus clientes.

Respecto a la dimension satisfaccion, se sabe que el mayor porcentaje de clientes
han estado totalmente en desacuerdo, respecto a la variedad de platillos que brinda
el restaurante Braza Club. Los resultados coinciden con Severino (2018), la cual
nos dicen que los platillos deben variar y ser mas excéntricos que sea con lo que
van a identificar al restaurant. Por otro lado, tenemos a la dimension Elasticidad, la
cual nos indica que los clientes opinaron acerca de la atencion que ofrece el
restaurante, el cual dijeron estar en desacuerdo respecto a ello. Asi mismo,
respecto a que si volveria a visitar el restaurante, los clientes respondieron no

volverian, la cual demuestra su total desacuerdo.

Respecto a la competencia que tiene la empresa, los colaboradores respondieron
estar muy en desacuerdo, la cual en Chiclayo existen muchas empresas que
ofrecen productos al igual que el restaurant Braza Club. También respondieron
acerca del sabor de los platillos, y si estan conformes con el sabor que tiene cada
uno de ellos, la cual respondieron estar muy en desacuerdo. Los resultados
coinciden con Suyon (2018), donde nos dan a conocer que la mayoria de los

clientes no volveria a visitar el restaurant, ya que consideran que al restaurant le
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falta hacer mejoras en sus instalaciones y platillos. La dimension costo de cambio,
nos da a conocer que es dificil encontrar un restaurant similar al Braza Club, esto

en referencia a la opinidon que nos muestran los colaboradores.

Asi mismo, los colaboradores dijeron estar en desacuerdo respecto a que otros
restaurantes generan desconfianza en la venta de sus productos. Los resultados
coinciden con Barboza y Adrianzen (2018), la cual dan a conocer que la gran
mayoria de los restaurantes generan desconfianza en el servicio que brindan. Asi
mismo, en la dimensidn, confianza, gran mayoria de los colaboradores dijeron estar
muy en desacuerdo con que los productos que ofrecen el restaurante Braza Club
son hechos con controles de calidad. Por ultimo, en la dimensién Entorno digital el
37.31% de los clientes, han estado muy en desacuerdo, con respecto a que Los
productos que ofrece el restaurante Braza Club cubren mis expectativas.
Finalmente, los clientes, han estado muy en desacuerdo, con respecto a que la
empresa el restaurant Braza Club utiliza canales digitales para comunicarse con

sus clientes.
3.3.  Aporte cientifico
Presentacion de la propuesta

El marketing experiencial es una estrategia actual para mejorar la experiencia de
servicio que se ofrece en las organizaciones que se encuentran en el rubro de
restaurantes. ElI marketing experiencial se basa en impactar los sentidos de los
clientes de la empresa, en base al uso de espacios ordenados y atractivos hacia el
sentido de la vista de los clientes. En este sentido si la empresa Braza Restaurant,
hace uso de estrategias de marketing experiencial y ordena de una manera
adecuada la disposicién de sus mesas, sillas y lugares de atencién, se puede lograr
una mejor experiencia de servicio, que permita tener clientes fieles, que tengan la

intencion sostenida de regresar a la empresa a seguir consumiendo sus productos.

Ademas, el marketing experiencial también considera, que la animacién del punto
de venta sea atractiva, a través de publicidades agradables y presentaciones de
productos que generan deleite al sentido de la vista. De acuerdo con las propuestas
gue considera el marketing experiencial, es necesario que Braza Restaurant,
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mejore la presentacion de sus platos y carta en general, con el fin de impactar

sensorialmente a sus clientes, mejorando la experiencia de servicio.
Fundamentacién de la propuesta

En la presente propuesta, Rienartz y Kuman (2002) ha sefialado que los procesos
de lograr la lealtad del cliente se ven directamente relacionados con las actividades

de calidad de servicio que generan satisfaccion en los consumidores.

En este sentido es sumamente importante que la empresa garantice en todos los
momentos de contacto, actividades de calidad con el fin de superar las expectativas
que perciben los clientes. Para el autor, no se puede considerar lealtad del cliente,

sin previamente no se encuentra calidad en el servicio.
Diagnostico de la situacién

Braza Club es una empresa peruana que actualmente opera a nivel nacional
ofreciendo diferentes platos, que han sido distribuidos en la totalidad del Perq,
buscando el aumento de participacion de mercado y en el ofrecimiento de una

gastronomia de alta calidad, en base a la promocion de la compra del bien.

Misién

La empresa tiene como mision, el mejorar significativamente, la fidelizacion del
cliente y el marketing experiencial.

Vision

Mejorar la calidad de servicio de la empresa, en cuanto a lo que se puede ofrecer

a los clientes mismos, demostrando de esa forma, el adecuado desarrollo del

fortalecimiento y posicionamiento de Braza Club, en el ambito local
Objetivos de la propuesta
Mejora de las instalaciones fisicas del establecimiento
Desarrollar estrategias para mantener las ventas online
Invertir en la compra de nuevos equipos para el ambiente del restaurante

Invertir en la responsabilidad social
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Invertir en mejorar la calidad de los servicios ofrecidos

Mejorar el nivel de calidad de los ambientes

Anaélisis FODA

Tabla 32
FODA

Fortalezas

Oportunidades

F1: Se cuenta con personal joven
F2: Se cuenta con personal capacitado
en el rubro de restauracion
F3: Se han incrementado las ventas
online
F4: Se ha invertido en la compra de
nuevos equipos

O1: Posibilidad de mejorar las
instalaciones fisicas del
establecimiento
02: Incremento de personal que busca
trabajar en una organizacion
03: Crecimiento de las ventas online
O4: Zonas de crecimiento poblacional
gue permiten la compra de una nueva
area para un nuevo establecimiento

Debilidades

Amenazas

D1: Falta de innovacion en los
servicios ofrecidos
D2: Existe cierta deficiencia en las
expectativas de los consumidores
D3: No se evidencia responsabilidad
social por parte de la empresa
D4: La existencia de compra, se
encuentra en niveles bajos

Al: Aumento de la competencia en el
mercado local
A2: La competencia directa esta
invirtiendo en la adecuacion de sus
ambientes, para ofrecer una mejor
calidad de servicio
A3: El personal esté orientado a
mejorar el desarrollo de sus
capacidades y busca empresas con
mejor clima organizacional
A4: Las empresas del mismo rubro,
estan orientadas a mejorar la calidad
del marketing interno

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 33
FODA

Oportunidades

Amenazas

Matriz FODA

O1: Posibilidad de mejorar las
instalaciones fisicas del establecimiento
02: Incremento de personal que busca

trabajar en una organizacion

03: Crecimiento de las ventas online

O4: Zonas de crecimiento poblacional

gue permiten la compra de una nueva
area para un nuevo establecimiento

Al: Aumento de la competencia en el
mercado local
A2: La competencia directa esta
invirtiendo en la adecuacion de sus
ambientes, para ofrecer una mejor
calidad de servicio
A3: El personal esta orientado a mejorar
el desarrollo de sus capacidades y
busca empresas con mejor clima
organizacional
A4: Las empresas del mismo rubro,
estan orientadas a mejorar la calidad del
marketing interno

Fortalezas

F1: Se cuenta con personal joven
F2: Se cuenta con personal capacitado
en el rubro de restauracion
F3: Se han incrementado las ventas
online
F4: Se ha invertido en la compra de
nuevos equipos

O1 + F3: Debido a que se han
aumentado las ventas online, es que se
podra mejorar las instalaciones fisicas
del establecimiento.

Al + F4: El aumento de la competencia

en el mercado local, serd compensado

por la inversion que se ha realizado en
la compra de nuevos equipos.

Debilidades

D1: Falta de innovacion en los servicios
ofrecidos
D2: Existe cierta deficiencia en las
expectativas de los consumidores

O3 + D3: Debido a que se espera el
incremento de las ventas online, es que
se podra invertir en la responsabilidad
social por parte de la empresa

D1 + A2: El invertir en innovacion de los
servicios ofrecidos, permitira mejorar el
nivel de calidad de los ambientes, en
cuanto a la posibilidad de ofrecer un
mejor servicio
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D3: No se evidencia responsabilidad
social por parte de la empresa
D4: La existencia de compra, se
encuentra en niveles bajos

Fuente: Elaboracién propia
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Desarrollo de la propuesta

Para el desarrollo de la presente propuesta, es que se centrard en mejorar la calidad del marketing experiencial y mejorar la

fidelidad del cliente:

Tabla 34

Desarrollo de la propuesta

Objetivos Estrategia Metas Actividades Responsable Materiales Periodo | Presupuesto
Comora de - Cotizar los
Mejora de las ~Oomp Renovar la equipos en mal estado .
: X equipos nuevos e . . . . Equipos i
instalaciones ; i totalidad de los 0 que requieren cambio | Jefe de area . . Mes 1
o inversion en . e . Fichas de registro S/10 000.00
fisicas del o equipos de la - Comprar la | administrativa . Mes 3
S mantenimiento de o . . de equipos
establecimiento . organizacion totalidad de equipos
los mismos i
cotizados
- Analizar el
monto que generan las
Centrar el ventas online
marketing Mantener las - Planificar el .
Desarrollar N . Equipos
. experiencial enla | ventas online en | desarrollo de - .
estrategias para A . Jefe de administrativos Mes 1 —
forma en la que se mas de dos estrategias de . S/5 000.00
mantener las . ; marketing Compra de Mes 12
ventas online entrega el _penodos marketing espacio online
producto en los trimestrales - Evaluar la
domicilios efectividad de las
estrategias de
marketing
Invertir en la Comprar muebles | - Cotizar los Equipos del
compra de Renovacion de los nuevos para muebles en mal estado restaurante
pra d muebles que mejorar las 0 que requieren cambio | Jefe de area Mejora del Mes 1-
nuevos equipos o " ; : . S/8 000.00
ara el ambiente conforman al cgn_dluones - Comprar la | administrativa ar_nb|ente_/ bienes Mes 3
P del restaurante restaurante fisicas del totalidad de muebles inmateriales y
establecimiento | presupuestos materiales
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Invertir en

Compra de

. involucrar a la Invertir un - Seleccionar un elementos para el
Invertir en la - 0 - Jefe de o
- empresaen la maximo del 10% | establecimiento para desarrollo de Max 10% de
responsabilidad " - . . recursos ! Anual -
! responsabilidad de la utilidad en | invertir en el programa actividades de la utilidad
social . . . . humanos i
social del area aporte social social responsabilidad
local social
. - Elaborar
Invertir en Invertir en mejorar Alcanzar que los romociones, cupones
mejorar la calidad . J clientes retornes | P » cup Jefe de area Capacitacion de
- el ratio de retorno de descuento, . Mensual S/5 000.00
de los servicios de los clientes dos veces al mes descuentos or de marketing | los colaboradores
ofrecidos al restaurante . P
recomendaciones, etc.
- Usar los
. . . Invertir en las resultados de nivel de Mejora del
Mejorar el nivel Invertir en los . : : S . '€ . S/5 000.00
. dimensiones del | marketing experiencial | Jefe de area | ambiente/ bienes
de calidad de los acabados del marketin ara invertir en las | administrativa inmateriales Anual por
ambientes establecimiento eting P . : y dimensién
experiencial dimensiones que lo materiales
conforman

Fuente: Elaboracion propia
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Para el desarrollo de la propuesta, se tendra un total de presupuesto maximo de

S/50 000.00 nuevos soles, el cual seré financiado de forma paulatina (mensual) por

la empresa. Cabe sefialar que este costo es un valor anual.

Tabla 35
FODA

Estrategia

® >

QNGO

oz

Compra de equipos nuevos e inversion en
mantenimiento de los mismos

Centrar el marketing experiencial en la forma en la
gue se entrega el producto en los domicilios

Renovacion de los muebles que conforman al
restaurante

Invertir en involucrar a la empresa en la
responsabilidad social del area local

Invertir en mejorar el ratio de retorno de los clientes

Invertir en los acabados del establecimiento

Fuente: Elaboracién propia
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
4.1. Conclusiones

La propuesta de estrategias de compensacion, se han centrado a aumentar la
cantidad de platillos ofrecidos, mejorar la calidad de servicio, aumentar la

responsabilidad social de la empresa y ofrecer cupos de descuento.

Se ha llegado a la conclusién que el nivel de marketing experiencial presente en el
restaurante Braza Club, ha sido bajo, con una representatividad del 47.76%.
Ademas de ello, cabe sefialar que esto se ha debido a problemas con la
identificacibn de la marca, las actividades que se realizan, en cuanto a la
responsabilidad social y demdas acciones, que aportan negativamente, al

establecimiento.

Con respecto a la fidelizacion, se ha podido concluir que ha sido de nivel bajo, en
un 46.27%, siendo fundamentado en el hecho que el restaurante no suele emplear
medios digitales, para poder comunicarse con sus clientes. Asi mismo, los
productos ofrecidos, no han gozado de alta calidad, llegando a no cubrir las

expectativas de estos.

Se ha concluido con respecto a las estrategias de compensacion, respecto a la
fidelizacion y marketing experiencial, que el personal debera de ser capacitado de
forma constante, respecto al desarrollo de lo bienes ofrecidos y la atencion a los

clientes.
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4.2. Recomendaciones

Se recomienda elaborar estrategias de marketing experiencial, que se centren en
el atractivo visual, con la finalidad de que se pueda explicar las condiciones visuales

del ambiente, con el que cuenta el establecimiento.

Ademas de ello, se recomienda que se puedan desarrollar mejoras, en cuanto al
amor que los comensales puedan alcanzar a desarrollar por la marca, con la

finalidad de mejorar la ratio de visita que estos puedan alcanzar.

Asi mismo, se recomienda que la empresa, se centre en mantener los ambientes
limpios, en su totalidad, esto en base a que el entorno llega a formar un elemento

importante, para exponer la calidad de servicio.

Se recomienda que, se pueda establecer un ambiente agradable, en base al
desarrollo de la musica en los mismos. Esta debera de ser agradable para el publico
objetivo, y debera de corresponder al significado de la empresa; asi como, el rubro

al que corresponde.
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ANEXOS

Anexo 1 Cuestionario para medir la variable independiente

Estimado cliente

A continuacion, se presentan una serie de afirmaciones, por favor l|éalas
detenidamente y responda de acuerdo a su criterio. No hay respuestas buenas ni
malas, la informacién que usted proporcione se mantendra en absoluta reserva.

Muy de acuerdo (MA)

De acuerdo (A)
Indiferente ()

En desacuerdo (D)

Muy en desacuerdo (MD)

MA

MD

Las instalaciones de la empresa restaurant Braza
Club son visualmente atractivas

El mobiliario (sillas y mesas) de la empresa
restaurant Braza Club, mantienen un orden siempre

Las instalaciones de la empresa restaurant Braza
Club se encuentran limpias

La musica que se escucha en la empresa
restaurant Braza Club es agradable

Las instalaciones de la empresa restaurant Braza
Club presentan un aroma agradable

La empresa restaurant Braza Club tiene un aroma
caracteristico

Los empleados de la empresa restaurant Braza
Club, se encuentran correctamente uniformados

La empresa restaurant Braza Club se preocupa por
brindar una experiencia de compra satisfactoria

La empresa restaurant Braza Club ofrece producto
y servicios orientados a los nifios

La marca restaurant Braza Club despierta
sentimientos positivos en usted

La empresa restaurant Braza Club ofrece
degustaciones gratuitas de sus productos

La empresa restaurant Braza Club, invita a sus
clientes a probar los nuevos productos de su carta
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La empresa restaurant Braza Club realiza
actividades de responsabilidad social

Me siento identificados con la marca restaurant
Braza Club
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Anexo 2 Cuestionario para medir la variable dependiente
Estimado cliente

A continuacion, se presentan una serie de afirmaciones, por favor l|éalas
detenidamente y responda de acuerdo a su criterio. No hay respuestas buenas ni
malas, la informacién que usted proporcione se mantendra en absoluta reserva.

Muy de acuerdo (MA)

De acuerdo (A)
Indiferente ()

En desacuerdo (D)

Muy en desacuerdo (MD)

MA A I D MD

El servicio que ofrece que el restaurante
Braza Club es de calidad.

Los platillos que ofrece el restaurante Braza
Club son de su completo agrado

El restaurante Braza Club se preocupa por
conocer las necesidades de sus clientes.

Usted se encuentra satisfecho con la variedad
de platos que el restaurante Braza Club

Usted se encuentra satisfecho con la atencién
que ofrece el restaurante Braza Club

Volveria a visitar el restaurant Braza Club
En el mercado de Chiclayo existen empresas
gue ofrezcan los productos que el restaurant

Braza Club

El sabor de los platillos del restaurante Braza
Club son Unicos en el mercado.

Es dificil encontrar un restaurante como el
restaurant Braza Club

Otros restaurantes me generan desconfianza
en la venta de sus productos.

Los productos que ofrecen el restaurante
Braza Club son hechos con controles de
calidad.

Los productos que ofrece el restaurante Braza
Club cubren mis expectativas
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La empresa el restaurant Braza Club utiliza
canales digitales para comunicarse con sus
clientes.
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Anexo 3 Carta de solicitud para el desarrollo de la investigacion
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Anexo 4 Carta de aceptacion para el desarrollo de la investigaciéon

" BRASA
: —CILJE

CARTA DE ACEPTACION DE BRASA CLUB

Por medio de la presente es grato dirigirme a usted Sr. Cesar Omar Nufiez Diaz,
identificado con DNI N2 45538189; para saludarlo afectuosamente en nombre
y representacion de BRASA CLUB CHICLAYO, con RUC N2 10473828311 y en
atencion a su solicitud de realizar el proyecto de investigacién que lleva por
nombre “MARKETING EXPERIMENTAL PARA FIDELIZAR AL CLIENTE EN EL
RESTAURANTE BRASA CLUB CHICLAYO 2020”, ha sido ACEPTADA.

Sin otro particular, aprovecho para expresarle mi consideracién y quedo

atento a cualquier duda o consultg-
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Anexo 5 Matriz de Consistencia

Formulacion del

o o . . o Instrument
problemade Objetivos Hipotesis Variable Poblacién Disefio o
investigacion
General
Proponer el
marketing
experiencial para Marketing
fidelizar al cliente en Experiencial
el restaurante Braza
Club, Chiclayo 2020.
E ifi .
. . sp.ec:|f|cosl El marketing de
¢En qué medida el Determinar el nivel N
. . . experiencia si
marketing experiencial de marketing ey 13575
e o permite fidelizar al _
permite fidelizar al experiencial actual . cliente No : :
. cliente en el . Cuestionario
cliente en el restaurant que presenta el Muestra  experimental
. restaurante Braza .
Braza Club, Chiclayo restaurant Braza . 67 clientes
: Club, Chiclayo
20207 Club, Chiclayo 2020.
_ 2020. o
Determinar el grado Fidelidad del
de fidelizacion del cliente

cliente en el
restaurante Braza
Club, Chiclayo 2020.
Elaborar estrategias
de marketing
experiencial para
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fidelizar al cliente en
el restaurant Braza
Club, Chiclayo 2020.
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Anexo 8 Resolucion De Aprobacion De Proyecto De Investigacion

[SS UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N° 0803-FACEM-USS-2020

Chiclayo, 24 de julio de 2020
VISTO:

El Oficio N°0288-2020/FACEM-DA-USS de fecha 24/07/2020, presentado por el (la) Director (a) de la
Escuela Profesional de Administracién y el proveido de la Decana de FACEM, de fecha 24/07/2020, sobre
aprobacioén de Proyectos de investigacion, y;

CONSIDERANDO:

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

Que, segun Art. 20 del Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad Sefior de Sipan, aprobado con
Resolucion de Directorio N° 210-2019/PD-USS de fecha 08 de noviembre de 2019, indica que los temas
de trabajo de investigacion, trabajo académico y tesis son aprobados por el Comité de Investigacién y
derivados a la facultad, para la emisién de la resolucién respectiva. El periodo de vigencia de los
mismos sera de dos afos, a partir de su aprobacion.

Estando a lo expuesto y en mérito a las atribuciones conferidas,
SE RESUELVE

ARTICULO UNICO: APROBAR los Proyectos de investigacion de los estudiantes del IX ciclo la Escuela
Profesional de Administracion, del programa regular, seccién “Z” semestre 2020 I, segun se indica en
cuadro adjunto.

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE

o 45
fa Arfgélica Reyes Reyes

S¢cretaria Académica

Mg.

% el o g
Decera i

Foculies ds Gancas Empretoeles Facultdd de Ciencias Empresariales

Cc.: Escuela, Archivo

ADMISION E INFORMES
074 481610 - 074 481632
CAMPUS USS

Km. 5, carietera a Pimentel
Chiclayo, Peri
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UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N° 0803-FACEM-USS-2020

N° AUTOR(S) TITULO LINEA

CLIMA ORGANIZACIONAL Y SATISFACCION LABORAL
1 JUAN  CARLOS EMILIO DE LOS COLABORADORES DE UNA MYPE DE |GESTION EMPRESARIAL
. SALAZAR ZEVALLOS TRANSPORTES  INTERPROVINCIAL  FERRENAFE —|Y EMPRENDIMIENTO

CHICLAYO 2020.

DIANA MAGNOLIA NINO

RELACION ENTRE CAPACITACION Y GESTION DE

GESTION EMPRESARIAL

2. RECLAMOS EN CENTROS DE ATENCION DE UNA
FLORES | EMPRESA DE TELECOMUNICACIONES, CHICLAYO 2020 | Y EMPRENDIMIENTO
| GEST!
5 |- SANTAMARIA  RAMIREZ S%Rg';‘o'iﬁ?f:réﬁ:ﬁgf2:;:?;" L'\:ﬁ'cf_ieg GESTION EMPRESARIAL
“ | ANGY YASMIN i : , Y EMPRENDIMIENTO
RESILIENCIA EMPRESARIAL FRENTE AL DESEMPLEO
4 JC*:‘%%UE DEYVI TICONA | oo OVOCADO POR EL COVID-19 DE LOS HOTELES DE fiﬂ;?‘z"gmgsﬁ'“
HUARAZ - 2020
ESTRATEGIAS DE ENDOMARKETING PARA EL|GESTION EMPRESARIAL
5, ’C'm:gs ALEXIS  PAREDES | -, \1pROMISO INSTITUCIONAL DEL RESTAURANTE | Y EMPRENDIMIENTO
MAR Y LOCHES, CHICLAYO 2020
MARKETING EXPERIENCIAL PARA FIDELIZAR AL | GESTION EMPRESARIAL
6. |- CESAROMAR NUNEZDIAZ | CLIENTE EN EL RESTAURANTE BRAZA CLUB,CHICLAYO | Y EMPRENDIMIENTO
2020
P GUIANCARLG | GESTION DE TALENTO HUMANO PARA EL DESEMPERO | GESTION EMPRESARIAL
3 s TR LABORAL ADMINISTRATIVO EN EL TERMINAL |Y EMPRENDIMIENTO
PESQUERO ECOMPHISA,CHICLAYO 2020
CLIMA ORGANIZACIONAL Y SU RELACION CON LA | GESTION EMPRESARIAL
8. gJL‘:';A::L""BERTO URIARTE | -ALIDAD DEL SERVICIO EN EL CENTRO DE GESTION | Y EMPRENDIMIENTO
TRIBUTARIA CHICLAYO 2020
CARN  MERLY pERaLTa| ANAUSIS DEL ENTORNO DE MARKETING PARA|GESTIGN EMPRESARIAL
B I MEJORA DE LA RENTABILIDAD EN LA EMPRESA TE | Y EMPRENDIMIENTO
PROYECTA CHICLAYO, 2020.
PRODUCTIVIDAD Y ESTRATEGIAS DE MOTIVACION | GESTION EMPRESARIAL
10" :E“r;:g&m ALBERTO  SILVA|| \BORAL EN LA MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE | Y EMPRENDIMIENTO
PUEBLO NUEVO - 2020
RELACION DE LAS COMPETENCIAS LABORALES Y |GESTION EMPRESARIAL
11[- ENRIQUENUNEZJIMENEZ | DESEMPERNO LABORAL EN LOS TRABAJADORES DE LA | Y EMPRENDIMIENTO
MUNICIPALIDAD DE PIMENTEL, CHICLAYO 2020
CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION DEL CLIENTE | GESTION EMPRESARIAL
12| ALEXIS JAMPIER ESCOBAR | c\ '\ CENTRO DE ENTRENAMIENTO EN LA CIUDAD | Y EMPRENDIMIENTO

EGUSQUIZA

DE CHICLAYO, 2020.

ADMISION E INFORMES
074 481610 - 074 481632
CAMPUS USS

Km. 5, carretera a Pimentel
Chiclayo, Perd

SRR

96



UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

13.

JOSE FERNANDO SECLEN
ROQUE

MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE
LA MARCA DELIVVE EN EL DISTRITO DE MOTUPE.
LAMBAYEQUE 2020

GESTION EMPRESARIAL
Y EMPRENDIMIENTO

14.

ENRIQUE  ISRAEL  FELIX
CESPEDES OLIDEN

EMELINA CENTURION
HOYOS

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION INTERNA PARA EL
DESEMPERNO ORGANIZACIONAL DE LOS
COLABORADORES DE LA EMPRESA ALOKTECH
CHICLAYO 2020

GESTION EMPRESARIAL
Y EMPRENDIMIENTO

15.

LENIN RUIZ VILLALOBOS

PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA MEJORA DE
LA RENTABILIDAD DE LA EMPRESA TODO MARKET DE
LA PROVINCIA DE BELLAVISTA 2020.

GESTION EMPRESARIAL
Y EMPRENDIMIENTO

16.

DANNY PERCY
MARIATEGUI

REYES

’MOTIVAC|ON DEL PERSONAL OPERATIVO Y SU
| RELACION CON EL DESEMPENO LABORAL EN UN
RESTAURANTE DE ATE. LIMA 2020

GESTION EMPRESARIAL
Y EMPRENDIMIENTO

17.

THALIA MELIZA MILLONES
CHAPONAN

SEGUNDO ALBERTO TINEO
SANTOS

MOTIVACION Y DESEMPENO LABORAL DE LOS
COLABORADORES EN LA EMPRESA EL AGUILA.
CHICLAYO 2020

GESTION EMPRESARIAL
Y EMPRENDIMIENTO

COMPETENCIAS LABORALES Y SU RELACION CON EL

GESTION EMPRESARIAL

18. ARTURO PACHECO AGUILAR | DESEMPENO LABORAL, AREA DE PROMOCION DE LA | Y EMPRENDIMIENTO
| FAMILIA EN LA MPCH. CHICLAYO 2020 )
CRISTHIAN ANDERSON | GESTION DEL TALENTO HUMANO PARA LA MEJORA | GESTION EMPRESARIAL
19. DIOSES PUYEN  EDINSON [ DEL CLIMA LABORAL EN LA MUNICIPALIDAD DE REQUE | Y EMPRENDIMIENTO
DIAZ BANDA | - 2020
5 | ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA EL|GESTION EMPRESARIAL
20. N e | POSICIONAMIENTO DE LA MARCA | Y EMPRENDIMIENTO

MOSCOL

| BAMBINITOS,CHICLAYO 2020

21.

HELEN NATALIA AVALOS
QUINONEZ

| DESEMPENO LABORAL DEL FUNCIONARIO DE
| CONSUMO Y NIVEL DE SATISFACCION DEL USUARIO EN
FINANCIERA  CREDISCOTIA. SAN  JUAN DE
LURIGANCHO 2020.

GESTION EMPRESARIAL
Y EMPRENDIMIENTO

CLARA BERTHA ESPINOZA

CONDICIONES DE TRABAJO Y SATISFACCION LABORAL

GESTION EMPRESARIAL

22. CHUNGA  ROSA  NELLY | EN LOS TRABAJADORES DE LA EMPRESA AGROKARU | Y EMPRENDIMIENTO
MONJA DE LA CRUZ | EN EL DISTRITO DE MOTUPE. LAMBAYEQUE 2020
DESEMPENO LABORAL Y LA  INTELIGENCIA | GESTION EMPRESARIAL
23 MARTIN ALEJANDRO PEREZ | EMOCIONAL DEL COLABORADOR DE LA DIVISION DE | Y EMPRENDIMIENTO

DIAZ

CONTROL OPERATIVO - INTENDENCIA DE ADUANA.
CHICLAYO - 2020

24.

CANDY
ESPINOZA

LUCIA UGAZ

CAPACITACION DEL PERSONAL COMO MEJORA EN EL
DESEMPENO LABORAL DE LOS TRABAJADORES DE LA
MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE MONSEFU. CHICLAYO
2020

GESTION EMPRESARIAL
Y EMPRENDIMIENTO

25;

EDINSON LEE FERNANDEZ
FUENTES

:ANALISIS DE LOS FACTORES QUE INCIDEN EN LA

| MOROSIDAD DE LA CMAC PIURA SAC - AGENCIA DE
| CUTERVO. CAJAMARCA 2020

GESTION EMPRESARIAL
Y EMPRENDIMIENTO

B COR PR REE RN

ADMISION E INFORMES
074 481610 - 074 481632
CAMPUS USS

Km. 5, carretera a Pimentel
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UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

26.

"POLITICA CREDITICIA Y SU INCIDENCIA CON [A
JUAN ~~ MANUEL  CERPA | oeNTABILIDAD DE LA CAJA MUNICIPAL CUSCO EN LA

GESTION EMPRESARIAL
Y EMPRENDIMIENTO

SinA | CIUDAD DE AREQUIPA 2020
IMPLEMENTACION DE PROJECT MANAGEMENT | GESTION EMPRESARIAL
27, g:;‘bgs ALEXANDER TORREL | erice (PMO) PARA LA EFICIENTE GESTION DE | Y EMPRENDIMIENTO
, | ASOCIACIONES PRIVADAS (APP). TRUJILLO, 2020. S
ADA  FRESSIA  Cumpa | ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA LA|GESTION EMPRESARIAL
28. | MEJORA DE LAS VENTAS EN EL MOLINO SAN LUIS | Y EMPRENDIMIENTO

PABERES | COMOLSA LAMBAYEQUE —2020.

R R S N 1. ST iR AR e e

ADMISION E INFORMES
074 481610 - 074 481632
CAMPUS USS
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Anexo 9 Resolucion De Asesor De Proyecto De Investigacion

[SS UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N° 0804-FACEM-USS-2020

Chiclayo, 24 de julio de 2020

VISTO:

El Oficio N° 0288-2020/FACEM-DA-USS de fecha 24/07/2020, presentado por el (la) Director (a) de la
Escuela Profesional de Administracion y el proveido de la Decana de FACEM, de fecha 24/07/2020, sobre
designacion de asesor de Proyectos de investigacion, y;

CONSIDERANDO:

Que, en el articulo 34° del Reglamento de Investigacion de la Universidad Sefor de Sipan S.A.C, aprobado
con Resolucién de Directorio N° 199-2019/PD-USS de fecha 06 de noviembre de 2019, indica que el
asesor del proyecto de investigacion y del trabajo de investigacién es designado mediante resolucién de
Facultad.

Que, el Asesor, es el docente que acompafia al egresado en el desarrollo de toda la investigacion
garantizando su rigor cientifico.

Que, con el propésito de consolidar la implementacion de un conjunto de Estrategias para el Desarrollo de
la Investigacién Cientifica de los egresados y se encaminen los trabajos de investigacién, es pertinente
extender una resolucién que designe el Asesor que redna los requisitos siguientes: a) Competencia y
experiencia en el disefio y ejecucion de trabajos de investigacién; b) Experiencia o especializacion en el
area del respectivo trabajo.

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

SE RESUELVE

ARTICULO UNICO: DESIGNAR, como Asesores de los Proyectos de Investigacion, de los estudiantes
del IX ciclo de la Escuela Académico Profesional de Administracion, del programa regular, seccién “Z”
semestre 2020 |, segln se indica en cuadro adjunto.

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE

4 §
Decanas
i o Facultad de Ciencias Empresariales

Cc.: Escuela, Archivo

ADMISION E INFORMES
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UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N° 0804-FACEM-USS-2020

| TuLO

OLAZABAL

CALIDAD DEL SERVICIO EN EL CENTRO DE GESTION
TRIBUTARIA CHICLAYO 2020

EMPRENDIMIENTO

N AUTOR(S) | UiNEA ASESOR
[ CLIMA ¢ IONAL Y SATISFACCION LABORAL
4. |- JUAN CARLOS EMILIO SALAZAR | DE LOS COLABORADORES DE UNA MYPE DE|GESTION EMPRESARIAL Y|MG. FALLA  GOMEZ
{5 ZEVALLOS TRANSPORTES INTERPROVINCIAL FERRENAFE - | EMPRENDIMIENTO CAROLINA DE LOURDES
) . CHICLAYO 2020,
RELACION ENTRE CAPACITACION Y GESTION DE
5 |- DIANA  MAGNOLIA  NIfiO| RECLAMOS EN CENTROS DE ATENCION DE UNA |GESTIGN EMPRESARIAL y|DRA- CUBAS CARRANZA
: FLORES EMPRESA DE TELECOMUNICACIONES, CHICLAYO | EMPRENDIMIENTO JANET ISABEL
2020
- SANTAMARIA RAMIREZ ANGY | GESTION DE COBRANZAS PARA REDUCIR ELINDICE oot enronesamiaL v| DRA. CUBAS CARRANZA
3. DE MOROSIDAD EN LA LE FREDERICK SANGER,| ool NS gl
CHICLAYO 2020
RESILIENCIA EMPRESARIAL FRENTE AL DESEMPLEO :
GESTION EMPRESARIAL Y|MG. GARCIA YOVERA
[4. |- JHONDEYVITICONA CHOQUE | PROVOCADO POR EL COVID-19 DE LOS HOTELES DE | fytiOF HPFE> ABAA e
| HUARAZ - 2020 i |
ESTRATEGIAS DE ENDOMARKETING PARA EL | GESTION EMPRESARIAL Y
5 i ,CT\ONJlAPgs ALEXER  [PAREDES COMPROMISO INSTITUCIONAL DEL RESTAURANTE | EMPRENDIMIENTO KMA‘:('IAI\?g:IAI\JSEv HIMENEZ
2 MAR Y LOCHES, CHICLAYO 2020 '
MARKETING EXPERIENCIAL PARA FIDELIZAR AL|GESTION EMPRESARIAL Y\ o™ /o = "ol
6. |- CESAR OMAR NUNEZ DIAZ CLENTE EN EL  RESTAURANTE  BRAZA| EMPRENDIMIENTO ARLANVONNE
i o CLUB,CHICLAYO 2020
GESTION DE TALENTO HUMANO PARA EL| GESTION EMPRESARIAL Y|DR.  MEGO  NUNEZ
| ::;'zg:' GUIANCARLO CASTRO | peceMPERO LABORAL ADMINISTRATIVO EN EL | EMPRENDIMIENTO ONESIMO
i | TERMINAL PESQUERO ECOMPHISA,CHICLAYO 2020
. JUAN HUMBERTO URIARTE | CLIMA ORGANIZACIONAL ¥ SU RELACION CON LA |GESTION EMPRESARIAL ¥|, = = oo

CAROLINA DE LOURDES

ANALISIS DEL ENTORNO DE MARKETING PARA

GESTION EMPRESARIAL

MG. ROJAS  JIMENEZ

9 |7 KA MERLY PERALTA| ioR DE L RENTABILIDAD EN LA EMPRESA TE | EMPRENDIMIENTO AR TN
PROYECTA CHICLAYO, 2020. B N
) PRODUCTIVIDAD Y ESTRATEGIAS DE MOTIVACION | GESTION EMPRESARIAL Y
10.|-  LENNON ALBERTOSILVARIVERA [ LABORAL EN LA MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE | EMPRENDIMIENTO mﬁ:ﬁf CARRANZA
PUEBLO NUEVO - 2020 !
| RELACION DE LAS COMPETENCIAS LABORALES V| GESTION EMPRESARIAL Y|\, o™ (00
11 |- ENRIQUE NUNEZ JIMENEZ | DESEMPENO LABORAL EN LOS TRABAJADORES DE LA | EMPRENDIMIENTO ARl iaes
MUNICIPALIDAD DE PIMENTEL, CHICLAYO 2020
CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION DEL CLIENTE | GESTION EMPRESARIAL Y
12.° ‘E‘éﬁ‘s‘;w{:wm ESCOBAR | £1y UN CENTRO DE ENTRENAMIENTO EN LA CIUDAD | EMPRENDIMIENTO kar;LAI:g:ﬁE AMENEZ
. DE CHICLAYO, 2020. e |
. MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO | GESTION EMPRESARIAL Y
13" ;(:;éue FERNANDO  SECLEN| o | p MARCA DELIVVE EN EL DISTRITO DE MOTUPE. | EMPRENDIMIENTO KMS{LA;S:":,SE L
LAMBAYEQUE 2020
ESTRATEGIAS DE COMUNICACION INTERNA PARA EL | GESTION EMPRESARIAL Y
12 - Z’:S;ESEESDLIDIZ:IAEL e DESEMPERIO ORGANIZACIONAL DE LOS | EMPRENDIMIENTO |MG. GARCIA YOVERA
. EMELINA CENTURION HOYos | COLABORADORES DE LA EMPRESA ALOKTECH ABRAHAM JOSE
|~ CHICLAYO 2020 -

ADMISION E INFORMES

074 48

Km. 5, ca

16-074 481632
CAMPUS USS

tera a Pimentel

Chiclayo, Perd

100



UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA MEJORA

GESTION EMPRESARIAL Y

15.|-  LENIN RUIZ VILLALOBOS DE LA RENTABILIDAD DE LA EMPRESATODO MARKET | EMPRENDIMIENTO z"AGR‘L " 'ng JIMENEZ
| DE LA PROVINCIA DE BELLAVISTA 2020. e "
DA Sy REVES MOTIVACION DEL PERSONAL OPERATIVO Y SU|GESTION EMPRESARIAL Y|DR.  MEGO  NUNEZ
- i A, RELACION CON EL DESEMPENO LABORAL EN UN | EMPRENDIMIENTO ONESIMO
RESTAURANTE DE ATE. LIMA 2020
I~ THALIA MELZA  MILLONES GESTION EMPRESARIAL Y
y7.|  CHAPORAN COUABORADORES . n Evien 1 Acunn |EMPRENDIMENTO | MG. GARCIA  Yovena
|- SEGUNDO ALBERTO TINEO 1 ABRAHAM JOSE
i CHICLAYO 2020
| SANTOS - N
i COMPETENCIAS LABORALES Y SU RELACION CON EL | GESTION EMPRESARIAL Y |[DR.  MEGO  NUREZ
{18./- ARTUROPACHECO AGUILAR | DESEMPENO LABORAL, AREA DE PROMOCION DE LA | EMPRENDIMIENTO ONESIMO
FAMILIA EN LA MPCH. CHICLAYO 2020 o
10| CRISTHIAN ANDERSON DIOSES g:i"gl"M';ﬂL;‘:;E&OSN“N&NSUP':‘I?P:I;”:;OZQ GESTION EMPRESARIAL Y|\\0  caccia  yoveRa
| PUYEN EDINSON DIAZ BANDA EMPRENDIMIENTO ABRAHAM JOSE
" REQUE - 2020 . B
ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA EL| GESTION EMPRESARIAL Y|
20.|° zg;zgf JOSUE  NAVARRO POSICIONAMIENTO DE LA MARCA | EMPRENDIMIENTO ;KMA%LA Igg:&i JIMENEZ
| BAMBINITOS,CHICLAYO 2020 B i
DESEMPENO LABORAL DEL FUNCIONARIO DE | GESTION EMPRESARIAL Y| .= =~ =
51|~ HELEN  NATALIA  AVALOS | CONSUMO Y NIVEL DE SATISFACCION DEL USUARIO | EMPRENDIMIENTO
| QuiNonez EN FINANCIERA CREDISCOTIA. SAN JUAN DE ONESIMO
LURIGANCHO 2020.
 ClARA  BERTHA  EspiNoza | CONDICIONES DE TRABAO Y SATISFACCION | GESTIGN EMPRESARIAL V| b CARDERUS
2 CHUNGA ROSA NELLY MONJA LABORAL EN LOS TRABAJADORES DE LA EMPRESA | EMPRENDIMIENTO
T EEiiecib AGROKARU EN EL DISTRITO DE MOTUPE. MAX FERNANDQ
LAMBAYEQUE 2020 ]
DESEMPENO LABORAL Y LA INTELIGENCIA | GESTION EMPRESARIAL Y
53" MARTIN ALEIANDRO PEREZ | EMOCIONAL DEL COLABORADOR DE LA DIVISION DE | EMPRENDIMIENTO MG. CHAVARRY BECERRA
! Dpiaz CONTROL OPERATIVO - INTENDENCIA DE ADUANA. MILKEN RICARTTE
I CHICLAYO — 2020 - ! - o5
CAPACITACION DEL PERSONAL COMO MEJORA EN EL i GESTION EMPRESARIAL Y
DESEMPERO LABORAL DE LOS TRABAJADORES DE LA | EMPRENDIMIENTO MG. CHAVARRY BECERRA
24.|-  CANDYLUCIAUGAZ ESPINOZA | 4\ nic1pALIDAD DISTRITAL DE MONSEFU, CHICLAYO | MILKEN RICARTTE
| 2020
ANALISIS DE LOS FACTORES QUE INCIDEN EN LA| GESTION EMPRESARIAL Y
.| 15315':«5;'; LEE  FERNANDEZ| \}1R0SIDAD DE LA CMAC PIURA SAC - AGENCIA DE | EMPRENDIMIENTO &R;QTE::E e e o
CUTERVO. CAIAMARCA 2020
POLITICA CREDITICIA Y SU INCIDENCIA CON LA | GESTION EMPRESARIAL Y
26.|-  JUAN MANUEL CERPA ESPINAL | RENTABILIDAD DE LA CAJA MUNICIPAL CUSCO EN LA | EMPRENDIMIENTO e A
CIUDAD DE AREQUIPA 2020 o
IMPLEMENTACION DE PROJECT MANAGEMENT | GESTION EMPRESARIAL Y |
2.| ?:;'325 ALEXANDER TORREL | er /e (pMO) PARA LA EFICIENTE GESTION DE | EMPRENDIMIENTO [C):,'_DERON ,Umfh':,fg:
ASOCIACIONES PRIVADAS (APP). TRUJILLO, 2020, aame
ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA LA|GESTION EMPRESARIAL Y. o™ . . = . =
28.|- ADAFRESSIA CUMPAPAREDES | MEJORA DE LAS VENTAS EN EL MOLINO SAN LUIS | EMPRENDIMIENTO ki RN
: COMOLSA LAMBAYEQUE — 2020. . HECCN
ADMISION E INFORMES
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ACTATE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

Vo, EAFLA IVOMME ROTAS JTAMEMEZ docemte del oo de
DIMVESTIGACION 1 de la Escosla Profesioral de Adwinistracion v reviser dz la
imestizacion gprobedz medimte Fesolocion N° 0803-FACEM-USS-2020 dal
sstudiante, MUWEZ DIAZ CESAR OMAR, tifla: MARFETING EXPERIENCTAL
PAFA FIDELIZAR AL CLIENTE EX EL FESTAURANTE ERAZA CLUE,
CHICLAYO, 2000

3o defz comsfancia que la bestisacion amtes indicad tiene un mdice de
siznilitod ds] 16%, verificable en o reporte fisal del aralisis de oriziralidad mediznte
o] sofiwars de sipiliod TURMITIN.

Por lp que se conchoye que cada e de las coincidencias detectadas mo
comstitayen plagio v owapls con ko establecido en la Directiva sobre nivel d2 simnilibod
de producios acrediteibles en la Universidad 2efor da Sipan 5.4 C., aprobada medizte
Resalucion de Directario ¥ 2212018 P0-UES,

Prnezited, 31 de julio del 2020

Mz Foja: fimener Karla Iorma
DML W 15630882
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Anexo 10 FORMATO N° T1-VRI-USS AUTORIZACION DEL AUTOR. (ES)

UNIVERSIDAD
SENOE DE SIPAN
FORMATO N T1-VRI-USS AUTORIZACION DEL AUTOR (ES)
(LICENCIA DE US0)

Pimental, 21 d julio del afio 2020

Sefiores
Vicemectarado de Imrestizacion
Universidad Seior de Sipan

Presemi.:

El =uscrito:
MUNEZDIAZ CESAR OMAR con  DIMI- 4533R1ED

En mi calidad de 2otar epchisivo de la mvestizacion titdlada:
MAPEETING EXPERIENCIAL PARA FEDELIZAR. AL CLEENTE EN EL RESTAURANTE
BRAZA (11 2020

Presentado v aprobade en &l Afio 2020 como requisito pera optar el Timlo de Licenciado en
ADMINISTRACION, de la Faculted de CIENCTAS EMPRESARTALES, Programa Academico G
ACMINISTRACION, por madio del presents escrito autorizo (autorizamas) 2l Vicemsctorads de
investizacion de la Universidad Setor de Sipin para que, en desarrollo de lz presente licencia de wso
total, pueda jercer sofe mi (nuestra) trabajo v muestre al eundn 12 produccion intelecial de la
Universidad representado =n astz Tabajo de erado, a fraves de la visibilidad d2 su contenido de L2
slguiemts Manera;

+ Los usuanos pusden consultar & conteride de este trabajo de grado a traves del Reposttorio
Instimicional en &l web del Repositorio Instifucional - Tepositonio e adu pe, 1
cmudzlasmdﬁrgmm REW pas v del exteriar. T =

« Ea permife [3 comsulty IE]:m:h.r.uun parcial, fofal o cambie de formato con fines de
CONSEVACHAL, 2 Lo usiarios interesados en &l comtenido de este trabajo, para todos los usos que
tenzan fmalidzd academica, slempre y cummdo mediamts |2 comespondiants cita hiblingrafica se
Ie da cradito 2l trabajo de imvestizacion v 2 5o autor.

De conformidad con I ley sobre ol derecho de autor decreto legislativa N° 812 En efecto, la
Universifad Senor de Sipan exta en la oblizacion de respetar los derschos de zutor, pera lo cual
toemara Ja: medides comespondients: para parantizar su observancia

HUREND e
AMELLILGKS ¥ ROMEHES LR LIEEN | O UE FIIEWA
KEMIILED

NUNEZ DIAZ CESAR OMAR 45538180
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Anexo 11 Reporte de TURNITIN

MARKETING EXPERIENCIAL PARA FIDELIZAR AL CLIENTE EN EL
RESTAURANTE BRAZA CLUB, CHICLAYO 2020

IMFORME DE ORIGINALIDAD

7. 17« 0 2

INDICE DESIMILITUD  FUENTES DE INTERNET ~ PUBLICACIONES TRABA)OS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

repositorio.uss.edu.pe

Fuente de Internet 10%
docplayer.es

Fuente de Internet 3%

repositorio.ucv.edu.pe 1
Fuente de Internet %

gte.uib.es ¢
Fuente de Internet %

repositorio.unemi.edu.ec <’] %

Fuente de Internet

(]
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ANEXO 12 ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA IVESTIGACION

E UNIVEESIDALD
SENDIE DE SIPAN

ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

Yo, Abraham José Garcla Yovera, Coordinador de Imeestigacion y Responsabilidid
Social de la Escwaly Prodesional de Adminisiracion y revisar de [a ineestigacion aprabada
maediante Resalucicn W° 08053-FACEM-USS-2020, presentadt por @lla Bachiler, Cesar
Omar Mider Diaz, con su tesis Tiluada Marketing Expanancal Pars Fidebzar 8 Cianba En
El Restaurante Braza Club, Chidaypa 2020,

Se deja constancia que la investigaciin anles ndcada tiene un indice de similited deal
17% verificable en el reporte final ded andlsis de originalidad medianie @ saftwane de
sirmilitud TURNITIM.

Por lo que se concluye que cads una de & coincdencias delectadas no constibiyen
plagio y cumgle con lo establecids en la drectida sobre ol nval de similtod de preductas
acreditables de imestigaaan, aprobada medianbe Resalucion de direcianio N 2212019/PD0-
LSS de la Universidad Sefior de Sipan.

Prnental, 07 de cctubre da 2021

Hf'-'__-.. ._,"'. .\_\l.ll._;--\.:lr,r'_'\\_
Y
Lo e
D, Abraam José.
DI W BOZ 70534
Escuala Scadémics Profesiona de Adminsiacion.
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