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Resumen

A lo largo de los afios los mercados alrededor del mundo han pasado por transformaciones
que han obligado a las marcas de las empresas a desarrollar nuevas estrategias de ventas para
sus productos y servicios.

Hoy en dia existe mucha mas competitividad entre las marcas para lograr diferenciarse de
su competencia y asi ganar la lealtad de sus consumidores, es por eso que mostrar la calidad o
atributos de sus productos ya no son suficientes, el consumidor desea tener nuevas experiencias
que generen vinculos emocionales entre él y la marca.

Es por ello que el presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo determinar de qué
manera el branding emocional permitird fidelizar clientes en el restaurante “El Gran Combo
EIRL” Chiclayo 2019, por lo que se tomd como muestra 381 personas de entre 20 a 29 afios,
debido a que son personas que se relacionan mejor con la tecnologia y se les hizo encuestas
para medir el nivel de satisfaccion de los consumidores con la empresa y se procesaron en
Excel.

Se tuvo como resultado que el 54% de las personas tuvieron un buen indice de satisfaccion
con la empresa, y que 60% de los clientes tuvieron buena percepcion del restaurante, por lo
que se disefio un plan de branding para fidelizar y de esta manera poder aumentar el indice de

satisfaccion con la empresa.

Palabras Claves: Branding, Competitividad, Consumidores, fidelizacion.



Abstract

Over the years, markets around the world have undergone transformations that have forced
companies' brands to develop new sales strategies for their products and services.

Today there is much more competitiveness among brands to differentiate themselves from
their competition and thus win the loyalty of their consumers, that is why making the quality
or attributes of their products known is no longer enough, the consumer wants new experiences
that generate emotional bonds between him and the brand.

That is why the present study aimed to determine loyalty strategies based on emotional
branding for the restaurant "El Gran Combo EIRL", so 381 people between 20 to 30 years old
were taken as a sample, because they are people that are better related to technology and they
were surveyed to measure the level of satisfaction of the clients with the company and they
were processed in Excel.

The result was that 54% of the people had a good satisfaction rate with the company, and
that 60% of the customers had a good perception of the restaurant, so a branding plan was
designed to build loyalty and thus be increase the satisfaction rate with the company.

Keywords: Branding, Competitiveness, Consumers, loyalty.
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l. Introduccién

Segln Monge, E. (2015) nos menciona su origen de coca cola cuando nacié en Atlanta
en 1886. John Pemberton, su fundador, era un inventor, empresario, quimico y farmacéutico,
la intension fue crear un tonico que sea efectivo para el cerebro y los nervios, asi que se vendia
al comienzo en farmacias, boticas y algunos bares como remedio para la tisis. Al comienzo
Coca-Cola vendia solamente 9 vasos al dia, cuando el producto se comercializaba para el ardor
de estdbmago vy se distribuia en una farmacia, después de muchos afios, el panorama de sus
ventas han cambiado radicalmente producto del acierto en el trabajo, las estrategias
publicitarias y del branding aplicado.

Segln Mendoza, M. y Sanchez, D. (2015) menciona que la empresa de coca cola realiza
un “Plan mercadoldgico para posicionar el producto Coca Cola Life la Delegacion
Cuauhtémoc”, dentro del rango de edades de 25 a 49 afos, donde surgi6 la duda de conocer y
determinar los motivos del por qué el producto no logro, el posicionamiento deseado en el
segmento de mercado en el que fue lanzado, ya que afect6 al crecimiento de las ventas.

Por otra parte Sicilia (2014) nos explica que la empresa Red Bull ha definido su identidad
de marca como una bebida funcional dandote alas cuando lo necesites, también Red Bull quiere
que el publico mire a la marca como un producto que te mantiene activo, centrado y lleno de
energia para rendir siempre al maximo, ademas busca transmitir a los consumidores que
bebiéndola te proporciona un empuje extra de energia para encontrase en el mejor estado
posible.

Actualmente las empresas utilizan el branding como una herramienta fundamental ya
que permiten que la marca sea mas conocida en el mercado, segun dice Gomez, E. (2016) en
su trabajo de investigacion del caso Ron Santa Teresa.

Segun Albin, A. (2017) nos menciona en una forma general que la cultura de marca en
el Per(, es una cultura que esta en desarrollo y constante crecimiento, ademas esta ingresando
poco a poco en la comprension y manejo global de las empresas. En el Per, de acuerdo a
INDECORPI, el registro de la marca es aun incipiente; en el periodo de febrero del 2011 a enero
del 2012, se llegaron a registrar 18,920 marcas entre productos y servicios, por otro lado en el
periodo de mayo del 2014 a abril del 2015, se registraron 21,560 marcas, considerando que
varios de estos registros son de una misma empresa; el 2015 los registros representaron
aproximadamente el 1.27% de todas las empresas creadas formalmente.

Llevandole a la ciudad de Lambayeque nos encontramos con la empresa El Gran Combo

EIRL, la cual cuenta con trabajadores en el area de cocina son 7 y azafatas son 4, fue fundada

11



en 14 de octubre del 2002. En la actualidad empresa esta pasado por un bajo decrecimiento de
ventas por cual vemos la necesidad de aplicar un plan de branding emocional.

Para lo cual se formuld el siguiente problema ¢De qué manera el Branding Emocional
permitiria fidelizar clientes en el Restaurant EI Gran Combo EIRL, Chiclayo 2019?

Para este fin el objetivo principal fue determinar de qué manera el branding emocional
permitird fidelizar clientes en el restaurante “El Gran Combo EIRL” Chiclayo 2019. Planteando
como objetivos especificos definir el grado de satisfaccion del cliente, a partir de su
experiencia; identificar la percepcidn que los clientes tienen del restaurante, y disefiar un plan
de branding emocional para la fidelizacion de los clientes del restaurante el gran combo eirl
20109.

Justificando la busqueda de alternativas y soluciones a las dificultades comerciales de las
empresas aplicando un plan de branding emocional, son las opciones para el posicionamiento
y la fidelizacion de la marca en la empresa EI Gran Combo EIRL. Para la justificacion
metodologica, esta investigacion tomo en cuenta el internet como libros virtuales, tesis, revista
con el proposito de abarcar con la conclusion de la investigacion relacionada al tema hablado.
Respecto a la sociedad sera beneficiada el proyecto de investigacion ya que tendra una ventaja
acerca del trabajo mencionado de branding ya que las empresa mundiales toman en cuenta esta
herramienta y sus estrategia podra ser tomado en cuenta para mypes o pymes. El trabajo de

investigacion tuvo la intencion de fidelizar a las personas con la marca en el mercado regional.
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2.1.

Marco tedrico
Antecedentes

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Cruz, L. et al. (2013), realizaron un trabajo de investigacion en la ciudad de México
D.F. titulado “La lealtad del consumidor por la efectividad del branding emocional de
Starbucks en Polanco, Delegacion Miguel Hidalgo”, el cual tuvo como objetivos
identificar el grado de satisfaccion que tienen los clientes de Starbucks, evaluar el
comportamiento del consumidor y sus experiencias con la marca ademas de investigar
las conexiones emocionales que provocan al consumidor a elegir esta marca; para lo cual
desarrollaron una investigacién no experimental, se tuvo como muestra la poblacion de
entre 21 a 45 afios que asistieron al establecimiento, donde mediante un cuestionario se
realizo las preguntas correspondientes. Se procesaron los datos y se tuvo como resultado
que la poblacidn que asiste es de clase socioecondmica AB, C+, profesionales en un 46%,
empresarios 15% Yy estudiantes universitarios 35%; se califico de 0 a 5 y estos se
encontraron satisfechos con los productos en 4.44, el ambiente en 4.27, el servicio
personalizado en 4.10, el internet en 4.07, la decoracion en 3.93 y los precios en 3.28, y
van con una frecuencia de 2 a 3 dias a la semana. Se concluyd que ésta marca genera un
grado de conexion y enganche emocional debido al servicio personalizado, calidad, sabor

y ambiente.

Mendoza, C. y Pinto, I. (2017), desarrollaron un trabajo en la ciudad de Quito,
Ecuador cuyo titulo es “Fortalecer el desarrollo comercial en la empresa "Publicidad
Ron™ mediante el disefio de un plan branding para lograr el reconocimiento de la marca
en el mercado ubicado en el distrito metropolitano de Quito 2016 - 20177, el cual tuvo
como objetivo levantar la marca de la empresa “Publicidad Ron”, debido al decaimiento
que tuvo, es por ello que se planted un plan branding, que contribuya en el cambio del
logo de la marca para un relanzamiento al mercado. Teniendo como resultado un plan
estructurado de acuerdo al analisis interno y externo de la empresa, se tuvo puntajes para
el posicionamiento de la marca de un 20, categoria medio alto, el mejoramiento de la
imagen corporativa con un puntaje de 22, categoria medio alto, control adecuado con un
puntaje de 24, categoria medio alto y el plan de branding con un puntaje de 23 y categoria
medio alto. Y se concluyé que el plan branding desarrollado podrd aumentar el
posicionamiento de la marca en el mercado, teniendo un plan de marketing correcto que

pueda fidelizar consumidores.
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2.1.2. Antecedentes Nacionales

Angulo, D. (2016), en la ciudad de Trujillo - Pert, realizo un trabajo titulado “El
Branding emocional y su influencia en la fidelizacion de los clientes de la compafiia
Starbucks - Real Plaza de la ciudad de Trujillo 2015”, el cual tuvo como objetivo explicar
la influencia del branding emocional en la fidelizacion de los clientes de la Compafiia
Starbucks; se aplicd una encuesta para la recoleccion de datos el cual fue validado a
través del coeficiente de Cronbach, ademas se aplico el focus group; se considerd una
muestra de 354 clientes. El trabajo tuvo como resultado que el 99% esta totalmente de
acuerdo con la conexién que ofrece la marca y el 100% de los encuestados son fieles a la
marca, por lo que la influencia del branding emocional es muy significativa en la
fidelizacion de clientes, es por eso que se recomienda aplicarlo ya que esto se reflejara

en la fidelizacion.

Torres, R. (2016), en su tesis realizada en la ciudad de Trujillo — Perq, cuyo titulo
fue “Factores del Marketing Sensorial que influyen en la construccion del Branding
Emocional en los clientes de la Empresa Rossana Torres en la Ciudad de Trujillo, 2016,
tuvo como objetivo medir como el Marketing Sensorial influye en la construccion del
Branding Emocional con los clientes del atelier textil Rossana Torres; para lo que se
aplico una encuesta en 100 clientes que hayan realizado un comprar en el periodo de
Septiembre del 2015 a Junio del 2016. El trabajo tuvo como resultado que el Marketing
Sensorial influye en la construccién del Branding Emocional, debido a que las
percepciones sensoriales como el tacto, vista, olfato y oido, tuvieron una influencia del
(97%), (94%), (87%) y (83%) respectivamente para esos sentidos, los cuales influyen en
gran medida en los clientes al momento de realizar una compra en la textileria, ademas
se determind que las texturas de las telas o la accesibilidad del producto, el impacto visual
del empaque o la vitrina, el aroma del producto o la tienda, y la musica que hay en la
tienda, son aspectos fundamentales para conseguir la atencidn del cliente y fidelizarlo
con la marca. Y se concluyé que el nivel de influencia del Marketing sensorial fue de
92% en la personalidad de la marca, 92% en la satisfaccion de los clientes y 90% en las

emociones de los mismos.

2.1.3. Antecedentes Locales
Noriega, F. (2017), desarroll6 un trabajo de investigacion en la ciudad de Chiclayo
— Perq, con el nombre de “Estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento de

telecomunicaciones y celulares D&M Peru SAC distrito de Chota - 20177, este trabajo
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tuvo como objetivo Proponer estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento
de telecomunicaciones y celulares D&M Pert SAC en el distrito de Chota; se tuvo como
metodologia aplicar un cuestionario a una muestra de 120 personas de dicho distrito;
donde se tuvo como resultado que el 88% esta de acuerdo con los productos ofrecidos y
sus caracteristicas, y se concluy6 que la propuesta de estrategias de marketing estan en
funcién de entender el mercado, ofrecer productos con valor afiadido, dar satisfaccion de
compra al cliente, estudiar el comportamiento del mercado y crear estrategias.

Palacios, M. (2018), en su trabajo de investigacion realizado en la ciudad de
Pimentel — Perd, con el titulo de “Estrategias de branding para mejorar el
posicionamiento en J&B Pinturas Universal S.R.L. - Chiclayo 20167, el cual tuvo como
objetivo proponer estrategias de Branding con la finalidad de posicionar la marca en el
mercado local. La metodologia utilizada fue realizar encuestas a una muestra de 210
clientes de la tienda, y se validaron mediante el coeficiente de Pearson el cual dio un
valor de 0.775; y se tuvo como resultado que dicho valor corresponde a una correlacion
alta relacionando el Branding con el posicionamiento de la empresa, ya que el 58.2% de
los encuestados estan de acuerdo con los colores de la empresa, el 30% recuerda el
nombre de la empresa con facilidad. Por ultimo, el investigador concluyé que
implementar las estrategias de Branding es necesario para fomentar el reconocimiento

de la marca.

2.2. Bases tedricas
2.2.1. Branding
Branding es el conjunto de cosas vinculadas con la creacion y gestion de marcas,
influyendo en el valor que perciben los clientes y a la vista de los propietarios de la marca.
Segun Aaker, D. (2013) el guru del Branding estima el valor de marca como la union
entre conocimiento, lealtad y alianza de marcas, que se juntan para dar importancia y
valor a un producto o servicio. Ademas la gestion de la marca empieza con la realizacion
de la identidad de marca, el cual es un conglomerado Unico de asociaciones que se ligan
a lo que la marca desea simbolizar; puede ser un producto, organizacion, persona o

simbolo.
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En la actualidad el marketing ya dejo de vender solo productos, y ahora vende

experiencias. Las personas comenzaron a comprar no solo por la necesidad sino ahora

conectan sus emociones y sensaciones al obtenerlo.

Aqui reside la importancia del branding para desarrollar una conexién emocional

para crear un vinculo verdadero y duradero con la marca, que resulta en el valor

intangible que toda empresa desea crear. (Doppler LLC, 2019)

2.2.1.1.

Plan de Branding

Para definir un plan de branding que una empresa va a aplicar, lo primero que se

debe tener en cuenta es definir claramente a como se desea que este su marcaen 5 o0 10

afios, a qué valores debe estar asociada y la manera en que deberd estar vinculada a los

clientes.

Segun Doppler (2019), para determinar un plan de branding se deben seguir los

siguientes pasos:

a.

Investigar

Se debe tener en claro: ¢(Quiénes somos?, ;Qué elementos nos identifican?,
¢Que productos ofrecemos?, ¢Cuales son las caracteristicas de mi producto?,
¢Que valores nos guian?, ¢vision y mision?, ¢Cuél es nuestra especialidad?,
¢Nuestro publico objetivo?, ;Qué mensaje deseamos dar?, ¢Por qué nosotros y
no la competencia?

Conocer a tu pablico objetivo

La importancia de conocer a quienes esta dirigido nuestro producto o servicio
es muy importante, saber qué es lo que esperan para no causar desilusion en
ellos, ya que nos estan eligiendo sobre la competencia.

Saber las preferencias de nuestro publico permitird ofrecerles un producto y
atencién personalizada de manera que se sientan identificados y satisfechos con
ello.

Definir los objetivos

Los objetivos son importantes para tener claro que es lo que queremos lograr,
0 lo que deseamos que el publico conozca y diga de nuestros productos o
Servicios.

Se debe hacer llegar a las personas un mensaje claro de la marca que dé

credibilidad y permita crear un vinculo emocional con los clientes.
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d. Lamarcay la promesa
Desde el principio que das a conocer tu marca y a sus cualidades estas
comprometiéndote a ser fiel a ella, a conservar sus valores y atributos con los
que los clientes fueron atraidos.
Este punto es trascendental porque implica que la marca debe pasar al producto
y formar parte de la vida diaria del publico permaneciendo en su mente.

2.2.1.1.1. Analisis de la situacion

El andlisis de la situacion actual de la empresa consiste en tener un
entendimiento del entorno actual, conociendo las fortalezas y debilidades de la
empresa. Se empieza con el anélisis D.A.F.O., esta es una técnica muy utilizada y
ampliamente conocida, debido a su facilidad de aplicacion en cualquier empresa o
negocio. Este método se basa en analizar de manera interna las fortalezas y debilidades
de la empresa o negocio y también analizar las amenazas y oportunidades que el
entorno le ofrece. (CElI, 2018)

2.2.1.1.2. Segmentacion de mercado

Segun Kotler (2012), la segmentacion del mercado es la division de este en sub-
conjuntos homogéneos de clientes, donde cabe la posibilidad de ser seleccionadas
como objetivo de marketing.

De acuerdo con Bermeo, Feijoo y Lopez (2018), para segmentar el mercado
existen diversas teorias, siendo la principal en referencia a la actualizacion constante,
ya que los clientes cambian sus preferencias de manera constante de acuerdo a con lo
que se ofrezca en el mercado. Actualmente hay una tendencia enfocada a la
identificacion de varios segmentos de manera que se desarrollen productos vy
estrategias para uno o varios de ellos.

Pensar en ofrecer un producto que satisfaga de forma favorable a todos los
consumidores es imposible, por eso es importante la segmentacion, sub dividir un
mercado grande y heterogéneo en partes pequefias y de necesidades homogéneas en
las que se pueda trabajar y ofrecer un producto y estrategia eficaz. Para esto también
se debe desarrollar un marketing adecuado.

Segun los autores la segmentacion esté clasificada de la siguiente manera:

a. Demogréfica, en esta clasificacion se consideran variables de edad, género,

tamafo de familia y calidad de vida, ocupacion, nivel educativo raza,
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nacionalidad, clase social, etc. Es considerada la forma mas frecuente de
segmentacion ya que se asocia a las necesidades de los consumidores.

b. Psicogréafica, esta clase de segmentacion estd enfocada en criterios
subjetivos, emplea los factores psicoldgicos, sociolégicos y antropoldgicos.
La personalidad, actitud y estilo de vida del consumidor es el centro de esta
segmentacion.

c. Microsegmentacion, considera que en la actualidad los clientes tienen gustos
mas exigentes y especificos, por esta razon se hace necesario atender de
manera mas directa a cada uno de ellos.

2.2.1.1.3. Publicidad

Definida como una comunicacion no personal el cual transmite ideas, bienes o
servicios, llevado a cabo por un patrocinador. Esta tiene como objetivos: informar,
persuadir y recordar. (Puon, 2013)

La publicidad es uno de los elementos mas importantes en el marketing, ya que
este esta dirigido a una gran cantidad de personas con una sola comunicacion. (IFES-
Instituto de formacion y estudios sociales, 2015)

Existen diversos medios publicitarios, entre los que se encuentran:

- Exteriores, entre los que destacan los carteles o transporte.

- Periddicos, locales y nacionales.

- Medios audiovisuales, entre los que destacan la radio, television, cine, etc.

- Internet, entre los que se encuentran sitios web, redes sociales, revistas

digitales, etc.

2.2.1.1.4.  Laarquitectura de una marca

Teniendo en cuenta que la clave de los negocios esta en la arquitectura de la
marca, debido a que esta tiene un gran potencial como elemento diferenciador. La
arquitectura de marca funciona como una estructura con la que una empresa gestiona
sus marcas Yy toda organizacion requiere tener una estructura clara, precisa, facil de
comprender, consistente y coherente con los valores que promociona y el
posicionamiento de la empresa; conforme las organizaciones se desarrollan, la
relacion existente entre la marca corporativa y sus sub-marcas se vuelven mas
complejas, y pueden generar confusidn entre las personas involucradas con la marca,
dificultando los planes de marketing y la gestién de operaciones y disgregando la

diferenciacion y el posicionamiento de la marca. Ramos et al. (Ramos, et al., 2016)
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2.2.1.2. Branding emocional

2.2.1.2.1. Posicionamiento de marca

En marketing se denomina posicionamiento de marca cuando esta ha ocupado
un espacio en la mente y emociones de los consumidores en comparacion de sus
competidores, ademas el posicionamiento de marca es un indicador de la percepcion
del cliente para con el producto en comparacion con los demés productos de la
competencia en el mercado; el posicionamiento da a la organizacién, un estatus propio
en la mente del consumidor, el cual permite hacer una diferencia con el resto de su
competencia. Esta imagen de empresa, se crea mediante la comunicacion activa de
unos atributos, valores o beneficios diferenciales, a nuestro publico o mercado
objetivo, previamente fragmentados en funcion a la estrategia empresarial. Los
mensajes cortos son una herramienta muy importante que logra transmitir de mejor
manera la estrategia de posicionamiento que se decide llevar a cabo. (Universidad de
Palermo, 2017)

Es el espacio que tiene la marca en la mente de los clientes o consumidores,
diferenciandose de su competencia, como resultado transforma un servicio o producto
en un medio y no en un fin, con lo que se entre a la mente de los consumidores para
posicionarse, lo que sucede en el mercado depende de la subjetividad de cada
consumidor en el proceso de consideracion, conocimiento y uso de la oferta; el
posicionamiento tiene que estar relacionado a la propuesta de valor, con el objetivo
de hacerlo sostenible en el tiempo. (Barrén, 2017)

De acuerdo con Doppler (2019), el posicionamiento de una marca trata de
convertirse en uno de los referentes del sector en el mercado. Conseguir no solo ser
una de las principales alternativas para el cliente, sino la Unica en la que él esté
dispuesto a depositar su confianza y dinero para la compra de productos o servicios.
El cliente debe lograr diferenciar la marca de la competencia y reconocer el valor
agregado que tu ofreces.

Ademas el autor menciona que existen unos pasos para lograr posicionar tu
marca en el mercado:

a. Debes conocer a tu publico, ¢a quién te diriges?, una marca no puede lograr

su posicionamiento en la mente de un publico que no conoce.
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b. Conoce tu mercado, sus caracteristicas y atributos, tu competencia y sus
estrategias, de manera que puedas definir cuéles serdn los atributos que tu
producto debe tener.

c. Define cual sera el plan de posicionamiento que aplicards, entre las cuales
estan: marcar una ventaja diferencial del producto o servicio que se ofrece
frente a la competencia, otra forma es por el precio ya sea por altos o bajos
de acuerdo al publico objetivo, por el tipo de competencia ya sea que
apuntemos a otro publico o a un nicho de mercado. Ademas puedes optar
por varios tipos de estrategias en simultaneo.

2.2.1.2.2. Lealtad de marca

Una marca tiene el potencial de ser una promesa y una vivencia unica, esto se
debe a que las experiencias que los consumidores tienen con la marca, pueden
transformarse en una relacion de lealtad del cliente con la empresa, esta conexion
aparece la marca se convierte en una promesa creando confianza y esta confianza se
cambia a un circulo virtuoso. Son pocas las marcas que consiguen una conexion
emocional con el cliente, y cuando se consigue esta confianza, los clientes compran
en la empresa sin fijarse demasiado en el precio y realizando las compras con
regularidad haciéndose asi leales a ellas. (Ramos, et al., 2016)

Segun Doppler (2019), la lealtad reside en que el pablico ame y sea fiel a tu
marca, Y este vinculo emocional se crea partiendo de la experiencia y percepcion que
tiene el cliente en cada contacto con la marca. El objetivo del plan de branding debe
ser convertir a los clientes en embajadores de nuestra marca, procurando el maximo
grado de satisfaccién con el producto y servicio recibido.

Ademas el autor menciona que entre los beneficios de tener clientes leales estan
el aumento de ingresos, una sensibilidad menor al precio de nuestros productos y lo
mas importante la recomendacién boca a boca de un cliente hacia sus conocidos.

La construccion de la lealtad en tus clientes atraviesa diferentes fases:

- Partiendo del desconocimiento, etapa en la cual los clientes conocen tu

producto pero no logran diferenciarlo de la competencia.

- Al superar esta etapa se ingresa a la de reconocimiento, en este punto ya se

ha logrado estar en la mente de tu publico y ellos ya te tienen presente como

opcién al momento de decidir su compra.
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- Seguido viene la etapa de preferencia, etapa en la cual los clientes no te
tienen como opcidn sino que te eligen por sobre tu competencia.

- Finalmente llegamos a la lealtad, la fase ideal, en esta etapa los clientes aun
teniendo dificultades o habiendo productos de la competencia que pueden

ser superiores te siguen eligiendo.

2.2.1.2.3. Habitos de Consumo

Castillo, A.; Morén, J. y Pedrero, E. (2009), los consumidores tienen
caracteristicas diferentes, dependiendo sus habitos, edad o entorno social. La conducta
del consumidor pude ser enfocada desde distintas dimensiones, y cada dimension
engloba una gran cantidad de campos, entre ellos el estudio de los procesos que se
involucra cuando un grupo o persona selecciona, usa, adquiera o desecha productos,

ideas, experiencias o servicios con el fin de satisfacer sus necesidades y deseos.

2.2.1.3.Imagen

2.2.1.3.1. Identidad Corporativa

Se considera como una identidad visual de una organizacion, por lo que podria
decirse que es la representacion fisica de la marca, debido a que hace referencia a las
caracteristicas visuales que componen la imagen de una organizacion y que esta
netamente relacionada a la trayectoria o historia de la organizacion, a su cultura
empresarial, que involucra el simbolo marca o logotipo, a la aplicacion de esta en
diferentes adaptaciones graficas o multimedia y que estan estandarizados en un
manual corporativo, donde involucra todo relacionado a su uso, aplicacion y
prohibicién, que ayudan a construir una identidad de marca clara, que se transmite de

manera precisa y que alcanza al publico de manera efectiva. (Jaramillo, 2017)

2.2.1.3.2. Naming

Se refiere a la creacion del nombre para una marca. La palabra naming, se
origina del inglés y tiene como significado nombrar, este hace referencia a las técnicas
involucradas en la creacion de un nombre para una marca, este proceso, necesita
también de la construccién de una identidad de marca, que permite que el producto se

diferencie de su competencia. ElI haming es una creacion léxica que tiene un papel
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importante, debido a que cuesta afios de esfuerzo la construccion de una buena
identidad de marca, tanto como para una empresa o producto. (Checa, 2018)

De acuerdo con Doppler (2019), definir cual es el nombre que llevard una marca
durante toda su existencia, ademas de ser una tarea creativa es también estratégica que
debe ser orientada a las caracteristicas de los clientes objetivos, del mercado y el
mensaje que la marca desea transmitir.

Algunos modelos para la construccion sintactica del nombre de una marca son
detallados a continuacion:

- Descriptivos, los cuales estan basados en la actividad del negocio.

- Neologismo, el nombre se construye a partir de 2 conceptos.

- Abstracto, el nombre es creado, no existia hasta ese momento.

- Sugerente, el nombre refleja el beneficio directo que brinda el negocio.

- Asociativo, el nombre puede describir uno de los conceptos de la marca.

2.2.1.3.3. Valor de marca.

En la actualidad, debido a los adelantos en la tecnologia y la globalizacion de
los mercados, es importante que en todas las empresas, de servicios y de productos,
que se creen apremiantemente una conciencia del grado de importancia, de la
informacion y del manejo correcto de la tecnologia para obtener y mantener ventajas

competitivas. (Ramos, et al., 2016)

2.2.2. Fidelizacion
Las empresas compiten para captar nuevos clientes y retenerlos, aplicando
estrategias evitando que los clientes se vayan con otras empresas de un rubro similar que
son su competencia. La fidelizacion es el proceso donde el cliente se acerca de manera
positiva y afectiva hacia una empresa; ésta debe ser genuina y el cliente debe escoger
voluntariamente realizar todas o la mayoria de compras en una empresa para que se

denomine fiel. (Aguero, 2014)

2.2.2.1.Tipos de sistemas de fidelizacion

Las empresas pueden aplicar cualquier tipo de sistema de fidelizacion. (Aguero,
2014)
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2.2.2.1.1. Tarjeta de felicitaciones

Se puede usar esto en diversas ocasiones para hacer sentir especial a los clientes,
como por ejemplo en su cumpleafos, navidad, u alguna otra circunstancia.
2.2.2.1.2. Cupones de descuento

Entregar cupones de descuento al cliente por haber superado un monto minimo
de compras, durante un cierto periodo, ya sea al dia, a la semana o al mes.
2.2.2.1.3. Descuentos

Realizar descuentos en productos para animar al consumidor a realizar sus
compras, y asi tener clientes que vayan de forma periddica.
2.2.2.1.4. Regalos

Estos pueden ser mediante el consumo de cierto volumen, o de alguna
promocion vigente.
2.2.2.1.5. Call center

El centro de llamada para la atencidn al cliente, puede estar a disposicion del

cliente cuando este lo requiera, ya sea para realizar una reserva o absolver una duda.

2.2.2.2.El cliente

Son individuos u organizaciones quienes reciben productos o servicios de una
determinada empresa o inclusive podrian tener relaciones profesionales; los primeros son
clientes propiamente dichos, quienes adquieren un producto o servicio y la empresa
dirige su atencion y esfuerzo en satisfacer sus expectativas para que las compras sean
habituales. Los segundos son proveedores quienes pueden ser organizaciones que veden
a la empresa productos y servicios para su produccion y desarrollo en su actividad

empresarial. (Alcazar, 2016)

2.2.2.2.1. Experiencia con la empresa

El cliente siempre esta atento a todos los detalles que encuentra en el servicio
que la empresa ofrece y reacciona ante ellos. Existen elementos importantes para
tener en cuenta y brindar una buena experiencia al cliente: (CEPAM, 2013)

a. Tangibles, esto incluye a las instalaciones y a los equipos de la empresa,
la presentacion del personal debe ser la adecuada, como los productos
estan exhibidos y qué comunica la decoracion.

b. Cumplimiento, es importante que el producto y servicio estén acorde a

lo ofrecido al cliente, y debe entregarse de manera oportuna.
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c. Disposicion, para ayudar a los clientes a elegir el producto que necesitan,
brindando la asesoria necesaria para que estén satisfechos con lo
recibido.

d. Elpersonal, deben estar capacitados para ofrecer asesorias y desarrollar
su trabajo de manera competente, ademas es importante que inspiren
confianza al cliente.

e. Empatia, todo el personal debe estar dispuesto a conocer al cliente, para
poder entender los deseos y necesidades, buscando mantener una

comunicacion positiva y permanente.

2.2.2.2.2. Indice de satisfaccion del cliente

Este punto es un factor indispensable para determinar si un cliente puede o no
seguir siéndolo. Segun expertos el punto critico que garantiza la repeticion de compra,
es el buen trato hacia los clientes, las empresas deben poder identificar las situaciones

de insatisfaccion para asi plantar soluciones y evitar tal insatisfaccion. (Alcazar, 2016)

2.2.2.2.3. Promotor de marca

Es un punto importante, ya que si se tiene un cliente satisfecho, es el quien se
convertird en el promotor de tu marca y productos.

Para la gente las recomendaciones y buenas opiniones de un familiar o amigo e
incluso algun extrafio en referencia a algun producto o servicio tienen mayor impacto
que una campafia completa de marketing. Si se logra que un cliente promueva de
manera desinteresada nuestra marca, es la mejor forma de generar confianza para los
nuevos clientes.

Por esta razon es que actualmente sea puesto tan de moda la bldsqueda de
influencers en los medios sociales, para que sean ellos quienes recomienden productos
y servicios e inviten a las personas a utilizarlos o consumirlos. Sin embargo, esta si
demanda de una inversion, a diferencia de que si se esfuerza por dar un producto de
calidad y una atencion personalizada que logre satisfacer a los consumidores en todo
aspecto, seran ellos mismos quienes venderan tu marca simplemente porque estan
contentos y desean compartirlo con sus amigos y familiares.

Si se tiene potenciales promotores de marca se hace importante involucrarlos en

diversas actividades de marketing, como crear casos o testimonios con la marca, dejar
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opiniones en redes sociales, asistir a eventos en donde la marca participa, etc.
(Eisenberg, 2019)

2.2.2.3.Producto y/o servicio

2.2.2.3.1

Producto

Un producto es un conjunto de cualidades que ofrece satisfacer necesidades o

cumplir deseos y que se oferta en un mercado.

Es importante mencionar que un producto proporciona beneficios y tiene
funciones: (UNID, 2014)

Se entiende como funcidn a los atributos tangibles e intangibles del producto
por su disefio.
Los beneficios van en referencia a la solucién a los problemas o necesidades

del cliente.

Por otro lado un producto debe contar con ciertos atributos que lo hagan

atractivo para los consumidores, entre los cuales se pueden identificar caracteristicas

fisicas, el precio, disefio, empaque, colores, reputacion del vendedor, garantias, etc.

Generalmente los clientes al momento de adquirir un producto o solicitar un servicio

no solo se basan en un atributo, sino que en muchos a la vez, por ejemplo:

Costo, no solo el precio de compra si no también los costos futuros que
demandara su reparacién o mantenimiento, o su probable valor de reventa.
Rendimiento, calidad y durabilidad del material empleado para su
construccion, eficiencia de su uso y la seguridad.

Sociales, influye significativamente la popularidad del producto con los
amigos y familiares, el prestigio que tiene la marca en el circulo social, si
estd de moda, etc.

Disponibilidad, si el producto es de facil acceso, si se encuentra en tiendas
locales, si brindan créditos para su adquisicion, el tiempo en que se entrega

el producto.

2.2.2.3.2. Atencién al cliente

La atencion al cliente es uno de los puntos primordiales en el éxito de un

negocio, ya que no solo hablamos de proporcionar un producto o servicio de calidad,

sino también de una buena experiencia que proporcione un vinculo emocional entre
los clientes y la empresa. (CEPAM, 2013)
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Es importante tener en cuenta que para ofrecer una buena atencion al cliente se

debe considerar:

Mirar, es importante atender al cliente mientras este se encuentra hablando,
se deben evitar distracciones y concentrarse en lo que el cliente nos
comunica.

Escuchar, es importante no interrumpir al cliente mientras se esta hablando,
se debe esperar a que termine de expresarse para ayudarlo.

Preguntar, si es necesario para garantizar que el cliente reciba el producto

que espera.

La comunicacion es el aspecto mas relevante dentro de la atencion al cliente,

pues es la base para entablar una buena relacién con los clientes. Este punto incluye

también a la comunicacion no verbal, para captar el mensaje claro del cliente.
(CEPAM, 2013)

2.2.2.3.3. Ambiente de atencion

La decoracion del ambiente comercial es primordial para que un negocio cree

su propia identidad, es parte de la experiencia que el cliente se llevard y que dara un

plus para considerarlo una buena opcion de entre la competencia. Esto se logra

contemplando los siguientes aspectos: (Rubio, 2015)

La distribucion, si es un ambiente de atencion al publico se debe considerar
que debe existir espacio suficiente en donde los clientes puedan sentirse
comodos y conservar su distancia de los demés, ademas debe permitir el
facil y répida circulacion del personal.

El color, depende mucho del impacto y sensacion que se quiere dar a los
clientes, si se desea un ambiente acogedor se debe optar por una paleta de
colores blancos y grises que ademas aportaran luminosidad, los colores
fuertes aportan caracter y dan una sensacion divertida. No se debe olvidar
que los detalles de color y texturas también aportan para romper la
uniformidad.

Iluminacidn, es un factor clave y depende mucho del tipo de negocio que se
ha establecido, una luz calida y suave proporciona un ambiente mas sobrio
y tranquilo, mientras que una luz brillante proporciona una experiencia mas

informal.
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2.2.2.4.Empresa

2.2.2.4.1.

Marketing digital

Es una forma directa de comunicacion entre el publico y el negocio, ademas

permite que sea personalizada y en el momento adecuado. (Pecanha, 2019)

Es la aplicacion de toda estrategia de ventas y técnicas de mercadotecnia en los

diversos medios digitales. Este tipo de marketing emplea el internet para llevar

mensajes de promociones a los consumidores. (Vicepresidencia de la Republica
Dominicana, 2017)

Para desarrollar un adecuado plan de marketing digital se debe tener en cuenta

lo siguiente:

Se debe contar con un website optimizado y actualizado que permita ejecutar
publicidad digital efectiva.

Estar actualizado en referencia a los formatos de publicidad digital que
ocasionen trafico en tu website.

Emplear técnicas que logren posicionar tu marca en los diversos buscadores
de la web.

Finalmente es imprescindible no olvidar los medios sociales, para lograr un

mayor alcance y viralizacion de campafias, promociones, productos, etc.

El marketing digital esta siendo la opcion mas efectiva al momento de pensar

en la publicidad, ya que representa alta rentabilidad y efectividad para ellos.

(Vicepresidencia de la Republica Dominicana, 2017)

Entre los beneficios del marketing digital se encuentran:

Interactividad, esto permite que los consumidores puedan emitir opiniones
e incluso invitar a otras personas a utilizar el producto o servicio son tan solo
un clic.

Analizar y medir, esto permite identificar cuales estrategias estan dando
mayor resultado con el publico, y las que no deben ser mejoradas. Ademas
se puede reconocer el costo de inversion y el beneficio que se esta
obteniendo.

Mayor alcance, la digitalizacion ha permitido que incluso los negocios
pequefios pueden atraer clientes desde el otro lado de su ciudad o pais. Esto
significa un beneficio para los clientes que cuentan con mas opciones al

momento de elegir un producto.
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- Personalizacidn, esto permite que las empresas logren desarrollar acciones
que permitan conquistar a las personas que tienen el perfil adecuado para
adquirir los productos o servicios.

- Reduccién de costos, la inversion en este tipo de marketing demanda de
costos mas bajos que el uso de canales tradicionales y su alcance es mayor.

- Flexibilidad, debido a que las estrategias pueden ser ajustadas y actualizadas
de acuerdo a la evolucion del mercado.

- Competitividad, permite a los pequefios negocios a ser competitivos frente
a los grandes si logran desarrollar un plan bien pensado y disefiada.

- Retencion de clientes, esto permite recoger informacion de los clientes a

través de diferentes herramientas para lograr su fidelizacion.

2.2.2.4.2. Base de datos Customer Relationship Management

También conocido como CRM o gestion de relacion con el cliente, es un
software que fue desarrollado para administrar y llevar un control de los aspectos que
tienen relacion al contacto con los clientes potenciales, para buscar su fidelizacion.

Apoyarse en este programa ofrece muchos aspectos positivos, como: (Pecanha,
2019)

- Ahorro de tiempo para administrar datos de contactos.

- Brindar atencion personalizada a los clientes.

- Se puede acceder a ¢l desde cualquier parte del mundo.

- Proporciona informacion para poder solucionar las necesidades del cliente.

2.2.2.4.3. ldentidad corporativa

La identidad corporativa se refiere a la percepcion que un negocio tiene de si
mismo y se presenta frente al publico. Es el resultado de la historia y plan
implementado por la empresa.

Es muy importante que un negocio cree una personalidad propia y Unica con una
serie de caracteristicas que la diferencien de las demaés. Estas pueden ser de dos tipos:

- Fisicos, se refiere a los elementos visuales partes de la identidad, tales como

la marca/imagotipo Yy el logotipo.
- Culturales, se refiere a las creencias y valores que tiene la empresa, su

identidad cultural en forma codificada.
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Una empresa que logra crear una identidad corporativa fuerte y consistente

puede lograr:

- Incrementar la motivacion de los empleados, para que se identifiquen y
comprometan con la empresa. Esto resulta en el mejor desenvolvimiento del
personal en su trabajo.

- Refleja confianza al publico, ya que una buena identidad corporativa permite
desarrollar una buena imagen.

Esto confirma que la identidad corporativa aumente significativamente las

posibilidades de establecer vinculos internos y externos, mayor grado de
identificacion, asegurando su permanencia en el mercado. (Gutiérrez, 2011)

2.3. Definicion de términos
2.2.3. Brand character
Uno de los conceptos fundamentales con respecto al proceso de decodificacion del
Brand Character por parte del consumidor, es lo que se denomina sensibilidad a la marca.
También, es una variable psicologica que hace mencion al proceso de decision del
consumidor que involucra el apego, la atencidn, y la importancia que se le entrega a la marca

en comparacion con otras variables como el producto o el precio. (Martinez, 2008)

2.2.4. Branding emocional
El branding de las emociones no solo pretende dar soluciones a los consumidores sino
que se también se involucra al target con la marca, mediante acciones, publicidades, y
comunicaciones, para que el cliente se sienta involucrado con la marca y se produzca un
lazo emocional de pertenencia y fidelidad, en donde el cliente pueda expresarse a través de
un producto o marca. El objetivo del branding emocional es que los consumidores amen
una marca y se sientan totalmente identificados y atraidos con ella, que tengan valores y que
se pueda vivir experiencias positivas. Debido a que los usuarios buscan identificarse
integramente con una marca que tenga sus valores, gustos, caracteristicas y metas de acuerdo
a sus preferencias. (Orozco y Balcero, 2017)
2.2.5. Brand identity
Se menciona que la Identidad de marca son las piezas visibles y tangibles que pueden
ser manejados para ubicar una marca como por el nombre, simbolo, logotipo, configuracion
y estructura del producto, oferta de servicio y empaque. Es la herramienta que se utiliza para

dirigir las acciones de comunicacién. (Sanchez, 2011)
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2.2.6. Brand positioning
Brand positioning que significa posicionamiento de la marca, es toda una institucion
en marketing. Se describe en qué manera una marca se diferencia de sus competidores o de

qué manera se posiciona en la mente de estos. (Sanchez, 2011)

2.2.7. Brand promise
Brand Promise o por su traduccién promesa de la marca, es una exposicion de los
beneficios para los clientes duraderos, relevantes y distintivos involucrados con un
producto, servicio o empresa. (Sanchez, 2011)
2.2.8. Brand strategy
Brand Strategy o en espafiol estrategia de marca, es un Plan de largo plazo para la
marca que abarca la identificacion de la meta de audiencias y un enfoque de que cantidad
de audiencia necesitan experimentar y conocer acerca de la marca. (Sanchez, 2011)

2.2.9. Cliente
Puede ser el real o potencial comprador de un determinado producto o servicio.
Cliente puede ser una persona, organizacion o empresa que compra de manera voluntaria
productos o servicios que necesita 0 quiera para Si mismo, otra persona 0 para una
organizacion; en conclusion es el principal motivo por el que se crea, desarrolla, produce,

fabrica y comercializa los productos y servicios. (Thompson, 2009)

2.2.10. Conducta

Al momento de hacer una compra, el consumidor atraviesa por un proceso de decision
que consiste en identificar la necesidad, buscar informacion extra, evaluar las opciones de
otros y posteriormente realizar la compra. El trabajo del mercaddlogo es entender la
conducta del comprador en cada fase y las influencias que estan sucediendo en el proceso;
esto facilita que el mercaddlogo realice programas de mercadotecnia significativos y
efectivos para el mercado al cual se apunta. (Schiffman, et al., 2010)

En este punto donde la conducta toma una decision crucial para el cliente al momento

de obtener un producto o servicio que su necesidad lo pide.

2.2.11. Decision
Segun Schiffman, G. et al. (2010), la conducta del consumidor es definida como la
accion de buscar, utilizar, evaluar, comprar y desechar los productos y/o servicios que ellos
consideran que satisfacen sus necesidades. La conducta del consumidor esta enfocada en

cdmo cada individuo toma una decision para gastar sus recursos como el tiempo, dinero y
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esfuerzo en cosas ligadas con el consumo, eso involucra el qué, como cuédndo dénde y por
que compra un determinado bien o servicio, también con queé frecuencia, cudn a menudo lo
usa, de qué manera lo evallan posteriormente y cual es el impacto de dicha evaluacion en
compras futuras. Expertos explican que la decision es el resultado de un proceso mental
cognitivo que una persona o grupo de individuos realizan; también se entiende como toma
de decisiones al proceso que consta en elegir entre diferentes alternativas. En general la
decision supone un inicio o fin de una situacion; lo que genera un cambio de estado en
determinada situacion.

El autor Schiffman, G. et al. (2010), describe que el comportamiento que utiliza los
consumidores cuando adquieren un producto suele tomar la decisién de los gastos que pueda

realizar y compras futuras que les permite adquirir.

2.2.12. El perfil del consumidor
Lograr entender la conducta del consumidor permite ofrecer productos y servicios mas
apegados a sus necesidades. Existen varios métodos para determinar el perfil del
consumidor que abarcan desde test sencillos, hasta la realizacion de pruebas psicoldgicas.
(Angulo, 2018)
2.2.13. Influencia
La influencia es un acto encargado de realizar cambios en otras personas. La
comunicacion en todos sus ambitos, incluida la publicitaria, tiene como intension ocasionar
una influencia sobre su pablico objetivo. De acuerdo a la psicologia social, la influencia
tiene factores como la persuasion, la aceptacion, la conformidad, y obediencia social, los
cuales influyen en la actitud, el comportamiento, los sentimientos y la opinion de la persona.
(Monge, 2017)

2.2.14. Marca
Se trata del nombre, signo, simbolo o la fusién de varios elementos, que tiene como
finalidad permitir la identificacion de bienes y servicios de un vendedor y diferenciarlo de
la competencia. (Doppler LLC, 2019)
2.2.15. Marketing
Se trata de un proceso administrativo y social, en el que determinados grupos o
individuos consiguen lo que desean o necesitan mediante el intercambio de productos o
servicios. También se define como las acciones que realiza una empresa para lograr sus
metas propuestas, para que se anticipen a lo que los consumidores desean y asi desarrollar

productos o servicios ajustados al mercado. (Méndez, 2013)
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2.2.16. Plan de Branding

El branding o también llamado gestion de marca, es una disciplina que consiste en el
manejo de conceptos estratégicos perdurables de comunicacion a través de la creacion y
gestion de marcas. (AEC, 2009)

Para Keller y Lane, K. (2008) gestionar marcas propone una variedad de indicadores
diferentes de los productos econémicos directos, los cuales son a corto plazo y ademas se
muestran perjudicados por las promociones o circunstancias. Enfocarse en incrementar los
indicadores de Capital de Marca resulta una acertada forma de evolucionar una estrategia a
largo plazo.

Como logramos observar en ambos conceptos los autores nos describen al branding
como un plan principal para las empresas ya que permite a mejorar el posicionamiento de

su negocio con objetivo de lograr mayor rentabilidad.
2.3. Hipotesis

El Marketing Emocional permite fidelizar clientes en el restaurante EI Gran Combo
EIRL, Chiclayo 2019
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3. Materiales y métodos
3.1. Operacionalizacion de variables

Tabla 1 Operacionalizacion de variables

Variables Dimensién

Indicadores Instrumento

Plan de branding

Analisis de la situacién
Segmento de mercado

Publicidad

Branding
Branding emocional

ici i En
Posicionamiento cuesta

Lealtad de Marca

Habitos de consumo

Imagen

Identidad corporativa
Naming

Valor de marca

Cliente

Experiencia con la empresa
indice de satisfaccion

Promotor de marca
Encuesta

Fidelizacion Producto y servicio

Producto
Atencion al cliente

Ambiente de atencién

Empresa

Marketing digital
Base de datos CRM Entrevista

Identidad corporativa

Fuente: Elaboracién propia

33



3.2. Tipo de estudio y disefio de investigacion

La investigacion es de tipo cualitativo, descriptivo, propositivo, ya que se buscé medir

las opiniones de los clientes del restaurante y la investigacion es de tipo propositivo, porque se

disefi6é un plan de branding emocional para incrementar la fidelizacion de los clientes en el

restaurant el Gran Combo E.I.R.L. y como hacer para diferenciarse de sus competidores

directos, creando un vinculo con los clientes y que prefieran siempre la marca. (SIS

International Research, 2020)

La investigacién es de disefio no experimental, porque no busca crear algo nuevo, sino

plantear un plan de branding basado en revision bibliografica de otros autores. (Lifeder, 2019)

3.3.

Se utilizo el siguiente disefio siendo su esquema el siguiente:

M mm) O =) P
Donde:
M= Muestra de estudio
O= Observacion

P= Propuesta

Poblacion, muestra de estudio y muestreo
3.2.1.Poblacion
Para Soberon, L. (2011), la poblacion, es un conjunto de personas, seres u objetos.
En el presente trabajo de investigacion se consideré como poblacién las 52,676
personas de la provincia de Chiclayo entre el rango de 20-29 afios, los cuales son las

personas que podrian ir a la empresa por la ubicacion. (INEI, 2015)

Tabla 2 Poblacion entre 20 a 29 afios

Poblacién por edades 20-24 25-29
Chiclayo 27 850 24 826
Total 52 676

Fuente: INEI, 2015
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3.2.2.Muestra
Se tomaron 381 personas cuyas edades estan entre 20-29 afios. Es importante hacer
mencion que se considerd solo a esas personas porque Son una generacion que se

relacionan con las nuevas tecnologias.

3 Z:Zxpxq xN
T e2x(N-1)+Z2xpxq

n

Donde:
n= Tamafio de la muestra
N= Tamafio de la poblacion = 52676 habitantes
Z= Nivel de confianza al 95% = 1.96
p= Proporcion de personas con caracteristicas que aceptan nuestro producto =
0.5

g= Proporcion de personas que no tienen las caracteristicas que aceptan nuestro
producto = 0.5

e = Margen de error permisible = 5%

Aplicando los datos:

B 1.962 x 0.5 x 0.5 x 52676
"~ 0.052x (52676 —1) + 1.962 x 0.5 x 0.5

n

n=381.38

3.4. Método, técnica e instrumento de recoleccion de datos

3.4.1. Método

El método para la recoleccion de datos es cuantitativo y cualitativo, cuantitativo
debido a que se seccionara por porcentajes el nimero de respuestas de acuerdo a su
calificacion y sera cualitativo ya que se harad preguntas relacionadas con la satisfaccion
de los clientes y que tan a gusto estan.
3.4.2. Técnicas

Observacidn: con esta técnica se hizo un escaneo de la situacion actual.

Revision bibliografica: se recopilé toda la informacion bibliografica de estudios

pasados en repositorios y de autores relacionados al tema. ESs una técnica que consiste en
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el proceso analitico y sintético de la informacidn recopilada en basquedas bibliograficas.
(Dulzaides y Molina, 2004)

Encuesta: esta técnica se aplicé para poder obtener el indice de satisfaccion de los
clientes con la empresa. La encuesta se aplica para obtener respuestas de personas para
conocer su opinién y sensacién con respecto a un tema. (Espinoza, 2016)

3.4.3. Instrumentos
Ficha de observacion: es una ficha impresa donde se anota los datos recogidos

mediante la técnica de observacion para poder guardar la informacién de la situacién
problematica y antecedentes. Es un instrumento de uso cientifico que permite el registro
de informacién, datos o evidencias encontradas durante el proceso de desarrollo del
trabajo. (Robledo, 2006)

Ficha de encuesta: se estructurd una ficha impresa para la encuesta siguiendo el
modelo de escala de Likert, con un listado de 10 preguntas que estan estructuradas y que

permite acopiar la informacion para ser tratada estadisticamente.

Tabla 3 Nominacion de escalas de Likert

Denominacion Puntuacion
Buena 1
Regular 2
Indiferente 3
Mala 4

Fuente: elaboracién propia

3.4.4.Procesamiento de datos y analisis estadistico
En la investigacion se midid la opinidn de los encuestados; para procesamiento de

la informacion recaudada en la encuesta, se aplicé la escala de Likert enfocada en las
variables de estudio, es por ello que se elaboraron items (afirmaciones), donde cada item
tuvo respuestas en forma graduada de menor a mayor, donde se determiné como menor
valor a Totalmente en malo (M), y como maximo valor bueno (B). La escala de Likert
fue desarrollada mediante dimensiones comprendidas por las variables en estudio con un
enfoque racional deductivo y finalmente se graficd los resultados en el programa

Microsoft Excel.
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4. Resultados
4.1. Desarrollo del instrumento de encuesta

4.1.1. Objetivo: definir el grado de satisfaccion del cliente, a partir de su experiencia
Tabla 4 Segmento del mercado

ITEM 01 B R | M TOTAL
¢Como calificaria la satisfaccién de sus 209 140 30 2 381
necesidades y deseos referente a los
alimentos y bebidas que se ofrecen en ™ 5oy 37% 8% 1% 100%

el restaurante?

Fuente: elaboracion propia

ITEM 01: ;Como calificaria la satisfaccion de sus necesidades y deseos
referente a los alimentos y bebidas que se ofrecen en el restaurante?

100%
90%

80%

70%

60% 55%

50% ——
40% —— 324

PROCENTAJE (%)

30% ——

20% ——
10% —— ————— 8%

1%

0%
B R I M
CALIFICACION

Figura 1 Segmento del mercado
Fuente: elaboracién propia

Interpretacion: En la tabla 4 y figura 1 visualizamos que el mayor porcentaje 55%,
figura una calificacion buena de la satisfaccion de las necesidades referente a los alimentos y

bebidas que se ofrecen, mientras en el menor porcentaje de 1% como malo.
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Tabla 5 Lealtad de marca

ITEM 02 B R | M TOTAL

¢Cual seria la frecuencia con 184 147 50 0 381
la que visita el restaurante?

48% 39% 13% 0% 100%

Fuente: elaboracion propia

100%
90%
80%
70%
60%
50%

40%

PROCENTAJE (%)

30%
20%
10%

0%

ITEM 02: ¢(Cual seria la frecuencia con la que visita el restaurante?

48%

39%

13%

0%

B R I M
CALIFICACION

Figura 2 Lealtad de marca
Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla 5 y figura 2 visualizamos que el mayor porcentaje 48%,

figura una calificacién buena sobre la frecuencia con la que volverian a visitar el restaurante,

mientras en el menor porcentaje de 0% como malo.
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Tabla 6 Habitos de consumo

ITEM 03 B R | M TOTAL
La carta del restaurante con la 271 101 9 0 381
informacion que contiene, le
parece: 71% 27% 2% 0% 100%

Fuente: elaboracion propia

ITEM 03: La carta del restaurante con la informacion que contiene, le
parece:

100%

90%
80%

71%
70% ——

60% ——
50% ——

40% ——

PROCENTAJE (%)

30% — 2 1%

20% ——

10% ——
2% 0%
0%
B R | M

CALIFICACION

Figura 3 Habitos de consumo
Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla 6 y figura 3 visualizamos que el mayor porcentaje 71%,
figura una calificacién buena la informacién que tiene la carta del restaurante, mientras en el

menor porcentaje de 0% como malo.

39



Tabla 7 VValor de marca

ITEM 04

B R |

M

TOTAL

¢Qué grado de positividad
siente hacia nuestra marca?

196 144 41

381

51% 38% 11%

0%

100%

Fuente: elaboracion propia

ITEM 10:

100%

90%

80%
70%

60%
50% ——

40% ——

PROCENTAJE (%)

30% ——
20% ——
10% ——

0%

559

7%

8%

R |
CALIFICACION

1%

Figura 4 Valor de marca
Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla 7 y figura 4 visualizamos que el mayor porcentaje 51%,

figura una calificacion buena en el grado de positividad de los clientes hacia la marca, mientras

en el menor porcentaje de 0% como malo.
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Tabla 8 Experiencia con la empresa

ITEM 05 B R | M TOTAL
¢Como califica el tiempo de 122 199 44 16 381
espera para ser atendido en
este restaurante? 32% 52% 12% 4% 100%

Fuente: elaboracion propia

ITEM 05: ;Cémo califica el tiempo de espera para ser atendido en este
restaurante?

100%
90%
80%
70%
60%
50%

52%

30% ——
20% — 50
0% —
B R I M
CALIFICACION

PROCENTAJE (%)

Figura 5 Experiencia con la empresa
Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla 8 y figura 5 visualizamos que el mayor porcentaje 32%,
figura una calificacion buena en el tiempo de espera para ser atendido en el restaurante,

mientras en el menor porcentaje de 4% como malo.
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Tabla 9 Indice de satisfaccién

ITEM 06 B R | M TOTAL
¢Cuadl es su nivel de 250 65 58 8 381
satisfaccion referente a la
variedad del mend? 66% 17% 15% 20 100%

Fuente: elaboracion propia

100%

ITEM 06: ¢(Cual es su nivel de satisfaccion referente a la variedad del

menu?

90%

80%
70% A

60%

50%
40%

30%

PROCENTAJE (%)

17% 15%

20%
10%

0%

2%

R I M
CALIFICACION

Figura 6 Indice de satisfaccion
Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla 9 y figura 6 visualizamos que el mayor porcentaje 66%,

figura una calificacion buena de la variedad del menu que ofrece el restaurante, mientras en el

menor porcentaje de 2% como malo.
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Tabla 10 Atencidn al cliente

ITEM 07 B R | M

TOTAL

¢Como Considera la atencién 207 171 0 3
al cliente del personal del

restaurant?

381

54% 45% 0% 1%

100%

Fuente: elaboracion propia

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

PROCENTAJE (%)

ITEM 07: ;Cémo Considera la atencion al cliente del personal del
restaurant?

P
N

a
i S

0%

1%

B R |
CALIFICACION

Figura 7 Aceptacion del personal
Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla 10 y figura 7 visualizamos que el mayor porcentaje 54%,

figura una calificacion buena de la atencion del personal al cliente en el restaurante, mientras

en el menor porcentaje de 1% como malo.
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4.1.2. Objetivo: identificar la percepcion que los clientes tienen del restaurante

Tabla 11 Anélisis de la situacion

ITEM 08

R | M

TOTAL

¢Cémo considera usted

la 273 85 19

relacion calidad-precio de los

alimentos y bebidas
establecimiento?

381

del

72% 22% 5% 1%

100%

Fuente: elaboracion propia

ITEM 08: ;Cdmo considera usted la relacién calidad-precio de los

alimentos y bebidas del establecimiento?

100%

90%

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

2%

PROCENTAJE (%)

22%

an
p>

[«

1%

R I
CALIFICACION

Figura 8 Analisis de la situacién
Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla 11 y figura 8 visualizamos que el mayor porcentaje 72%,

figura una calificacion buena a la relacién calidad-precio de los alimentos y bebidas del

restaurante, mientras en el

menor porcentaje de 1% como malo.
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Tabla 12 Publicidad

ITEM 09 B R | M TOTAL
¢;Como calificaria el nivel de 168 147 54 12 381
difusion de la marca del
restaurante a través de las — 240 39% 14% 3% 100%

redes sociales?

Fuente: elaboracion propia

ITEM 09: ;Como calificaria el nivel de difusion de la marca del
restaurante a través de las redes sociales?:

100%

90%

80%
70%

60%

50% 22%

40% —— 39%

PROCENTAJE (%)

30% ——

20% — | 14%

0% [
B R I M
CALIFICACION

Figura 9 Publicidad
Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla 12 y figura 9 visualizamos que el mayor porcentaje 44%,
figura una calificacion buena de la publicidad que ofrece el restaurante, mientras en el menor

porcentaje de 3% como malo.
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Tabla 13 Posicionamiento

ITEM 10 B R | M TOTAL
¢Como calificaria el nivel de 196 139 4 42 381
posicionamiento de la marca
“el gran combo” en Chiclayo? 51% 36% 1% 11% 100%

Fuente: elaboracion propia

ITEM 10: ;Coémo calificaria el nivel de posicionamiento de la marca “el
gran combo” en Chiclayo?

100%
90%
80%
70%

0
60% 510
50% ——
40% — 36%

PROCENTAJE (%)

30% ——
20% ——

11%
10% — AR
1% -
0%
B R I M
CALIFICACION

Figura 10 Posicionamiento
Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla 13 y figura 10 visualizamos que el mayor porcentaje 51%
figura una calificacion buena al posicionamiento del restaurante, mientras en el menor

porcentaje de 11% como malo.
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Tabla 14 Identidad corporativa

ITEM 11 B R | M TOTAL
(Como evalla usted Ila 209 147 25 0 381
trayectoria del restaurante
“EL  GRAN COMBO” en 550 39% 7% 0% 100%

Chiclayo?

Fuente: elaboracion propia

ITEM 11: ;Como evalua usted la trayectoria del restaurante “EL GRAN

COMBO” en Chiclayo?

100%
90%

80%

70%
60%

an
an
NG
g

50% ——

39%

40% ——

PROCENTAJE (%)

30% ——

20% ——

10% ——
0%

7%

0%

R | M
CALIFICACION

Figura 11 Identidad corporativa
Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla 14 y figura 11 visualizamos que el mayor porcentaje 92%

figura una calificacion buena a la presentacion de la comida en el plato, mientras en el menor

porcentaje de 0% como malo.
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Tabla 15 Naming

ITEM 12 B R | M TOTAL
¢Qué percepcién tiene usted 209 147 25 0 381
acerca del nombre del
restaurante? 55% 39% 7% 0% 100%

Fuente: elaboracion propia

ITEM 12: ;:Qué percepcion tiene usted acerca del nombre del
restaurante?

100%

90%

80%
70%

60% 559¢

50% ——

40% —— 39%

PROCENTAJE (%)

30% ——

20% ——

10% — ————— 7%

0% %
0
B R | M

CALIFICACION

Figura 12 Naming
Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla 15 y figura 12 visualizamos que el mayor porcentaje 55%
figura una calificacion buena al Naming del restaurante, mientras en el menor porcentaje de

0% como malo.
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Tabla 16 Promotor de marca

ITEM 13 B R | M TOTAL
Basandose en su experiencia, 284 94 3 0 381
icomo  recomendaria el
restaurante? 75% 25% 1% 0% 100%

Fuente: elaboracion propia

ITEM 13: Basandose en su experiencia, ,coOmo recomendaria el
restaurante?

100%

90%

80% 75%
70% ——

60% ——

50% ——
40% ——

PROCENTAJE (%)

30% ——

[\
<
=

20% ——

10% ——

0o 1% 0%
0
B R I M
CALIFICACION

Figura 13 Promotor de marca
Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla 16 y figura 13 visualizamos que el mayor porcentaje 75%
figura una calificacion buena a la recomendacion del restaurante, mientras en el menor

porcentaje de 0% como malo.
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Tabla 17 Producto

ITEMS B R | M TOTAL
Basandose en su experiencia, 218 139 22 2 381
¢Como considera la calidad de
la comida? 57% 36% 6% 1% 100%

Fuente: elaboracion propia

ITEM 14: Basandose en su experiencia, ¢Coémo considera la calidad de la
comida?

100%
90%

80%

70%
60% 27%

50% ——

40% — 36%

PROCENTAJE (%)

30% ——

20% ——

0% — ——— 6%

P

1%

0%
B R I M
CALIFICACION

Figura 14 Producto
Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla 17 y figura 14 visualizamos que el mayor porcentaje 39%
figura una calificacion regular a la calidad del producto en el restaurante, mientras en el menor

porcentaje de 1% como malo.
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Tabla 18 Ambiente de atencidn

ITEM 3 B R | M TOTAL

¢Cémo considera usted el 280 40 58 3 381
ambiente donde consume los

alimentos?

73% 10% 15% 1% 100%

Fuente: elaboracion propia

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

PROCENTAJE (%)

ITEM 15: ;Como considera usted el ambiente donde consume los

alimentos?
(3%
S— 159
10%
1%
B R I M
CALIFICACION

Figura 15 Ambiente de atencion
Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla 18 y figura 15 visualizamos que el mayor porcentaje 73%

figura una calificacion buena al ambiente de atencidn, mientras en el menor porcentaje de 1%

como malo.
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4.2. Propuesta — Objetivo Disefiar un plan de branding emocional para la fidelizacion
de los clientes del restaurante el Gran Combo EIRL 2019
4.2.1. Titulo
Plan de branding emocional para la fidelizacion de clientes al restaurante “E1 Gran
Combo EIRL” de la ciudad de Chiclayo.

4.2.2. Descripcion del proyecto

La propuesta consiste en la creacion de un plan de branding emocional para
fidelizar clientes, para lo cual se trabajara en el rubro de gastronomia con el restaurante
“El Gran Combo EIRL” de la ciudad de Chiclayo.

Se pretende afianzar el vinculo emocional que los clientes tienen con el restaurante,
de manera que resalten el buen servicio, deliciosa gastronomia, agradable ambiente y la
grata experiencia de pasar un momento familiar o amical en sus instalaciones. Este
vinculo proporcionara la fidelizacion de manera progresiva que permitira el
reposicionamiento del restaurante “El Gran Combo” en la mente de los clientes,
convirtiendo toda intencion de acudir a su local, en un real reconocimiento de su marca

como una experiencia completamente grata para los comensales.

4.2.3. Beneficiarios

Directamente se benefician los clientes actuales y potenciales del restaurante El
Gran Combo, quienes demandan una experiencia completa (gastronomia, servicio y
ambiente) agradable y satisfactoria.

Indirectamente se beneficia el restaurante EI Gran Combo, que el implementar el

plan de branding, lograra su reposicionamiento y sus ventas incrementaran.

4.2.4. Objetivos
4.2.4.1. General

Incrementar el nivel de fidelizacion de los clientes con el restaurante EI Gran
Combo, resaltando sus fortalezas y cualidades que lo diferencian de sus similares.
4.2.4.2. Especificos

Mostrar los beneficios de la experiencia de acudir al restaurante y la importancia

de vivir gratos momentos en familia y entre amigos.
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Informar por los diferentes medios de comunicacion de las ofertas y promociones

que desarrolle el restaurante.

Desarrollar contenido claro e influyente que busque crear el vinculo afectivo con

el restaurante tratando de formar parte de la vida delos clientes.
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4.2,5. Branding - Plan de accién

Tabla 19 Plan de accion de Branding Emocional

Etapa Meta Estrategia Actividades
Conocer el posicionamiento ] o » ldentificar la mision, vision, valores 'y
o Realizar el analisis interno, externo y de L
Analisis del  del restaurante “El Gran . organizacion del restaurante.
) la competencia del restaurante “El Gran )
entorno Combo” a partir del entorno » Realizar el FODA
) Combo” ) ) N )
interno y externo. » Analizar la situacion actual de la competencia.
Definir objetivos a corto y mediano » Elaborar objetivos para las diferentes areas del
Tener definidos los recursos plazo que cumplan con la vision del restaurante “El Gran Combo”.
.. que permitan encaminar la branding.
Planificacion » i _ : i
ejecucion del plan y la Realizar la segmentacion de los » Realizar un estudio de mercado.
prevencion de inconvenientes. consumidores de acuerdo a necesidades » Definir el mercado objetivo.
y perspectivas del mercado. » Determinar el mercado potencial.
Resaltar las cualidades de los productos » Emitir publicidad del restaurante en diversos
o y servicios que ofrece el restaurante. medios.
Lograr la fidelizacion de los _ i i _ :
] Crear un vinculo emocional entre el > Crear promociones dirigidas para los clientes
) » clientes del restaurante “El
Ejecucion cliente y restaurante. frecuentes.
Gran Combo”, para su ) o )
o ) » Mejorar el servicio de manera que sea mas
reposicionamiento. )
cercana el cliente.
» Mejorar la decoracién del local.

Fuente: elaboracion propia
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4.2.6.  Analisis del entorno
4.2.6.1. Antecedentes

La presente propuesta nace de un proceso de investigacion, en el que el restaurante
“El Gran Combo” uno de los mas conocidos por el publico chiclayano con casi 18 afos
de presencia en el mercado cuenta actualmente con 11 trabajadores, ha perdido su
posicionamiento en la localidad, ocasionado por las inadecuadas o inexistentes
estrategias de comunicacion dirigidas al publico. Originando la pérdida de clientes y por
ende el decrecimiento de sus ventas.
4.2.6.2. Laempresa

Restaurante “El Gran Combo” EIRL

RUC: 20487610039
4.2.6.3. Giro del Negocio

Venta de comida marina y regional en la localidad de Chiclayo.
4.2.6.4. Mision

Brindar a nuestros invitados una experiencia original e inolvidable en cada visita,
con un excelente servicio y calidad de nuestros productos terminados.
4.2.6.5. Vision

Llegar a ser dentro de 5 afios la mejor empresa gastrondémica lider en nuestra
especialidad y también en la preparacion de los platos regionales de nuestra tierra,
manteniendo el espiritu y tradicion peruana en cada uno de sus platos y preservando
nuestras raices.
4.2.6.6. Valores

Honestidad.

Responsabilidad.

Humildad

Puntualidad

Compromiso

4.2.6.7. Productos

Los productos ofrecidos actualmente por el restaurante son los siguientes:
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Figura 16: Carta del restaurante El Gran Combo

Fuente: Restaurante EI Gran Combo EIRL

4.2.6.8. Organigrama

[ Gerente ]

| Contabilidad 1|
! !

Departamento de [ Departamento Administrativo ]
ventas

|

]
Cocineros

Ayudantes De
Cocina

| Proveedores I [Talento Humano ]

[ Atencién al Cliente ]

Figura 17: Organigrama del restaurante EI Gran Combo

Fuente: Restaurante El Gran Combo EIRL



4.2.6.9. Localizacion
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Figura 18: Mapa de ubicacién del restaurante el Gran Combo

Fuente: Google Maps

Figura 19: Frente del restaurante El Gran Combo

Fuente: Fotografia tomada por el autor
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4.2.6.10. Analisis FODA

Tabla 20 Analisis FODA del restaurante “El Gran Combo”

Fortalezas
Personal con experiencia y con la
disposiciébn para adaptarse a nuevas
metodologias de trabajo.
Existe disposicion de parte de la
administraciébn de apoyo con recursos
necesarios para ejecutar cambios.
La infraestructura es adecuada para ofrecer
el servicio de restaurante.
Se cuenta con las herramientas e
instrumentos necesarios que garanticen la

elaboracion de productos con garantia.

Debilidades
Falta de experiencia en la aplicacion
de las nuevas metodologias de
promocion y publicidad.
Las areas de la empresa no realizan
planificacion de metas.
Ambiente del restaurant poco
acogedor.
No se cuenta con profesionales

capacitados en marketing.

Oportunidades
Generacion de alianzas estrategicas con
diferentes entidades.
Promocion de la gastronomia lambayecana.
Uso de las redes sociales que tienen gran
alcance a publico de todo el mundo.
Auge de la costumbre de comer fuera de

Ccasa.

Amenazas

Medidas econémicas adoptadas por
el gobierno central.

Permanente aparicion de negocios
nuevos dedicados al mismo rubro.
Desastres naturales.

Incertidumbre politica ocasionada
por los cambios y creaciones de

leyes.
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4.2.6.11.Anélisis de la competencia
El primer punto a tener en cuenta son los principales restaurantes reconocidos en

la ciudad de Chiclayo por ofrecer gastronomia de la region:
Paladares restaurante
Restaurante Lobo Marino
Rincon del pato restaurante
Restaurant Mama Mia
Restaurante La tia Julia

Estos restaurantes son conocidos por ofrecer comida tipica de la region en
ambientes gratos y comodos para el publico, ademas de realizar excelentes planes de
branding que han logrado fidelizar clientes.

Para el analisis de los competidores se realiza una matriz de competencia:

0= Mala, 1=Regular, 2=Bueno, 3=Muy bueno

Tabla 21 Matriz de analisis de competencia

Competidor _ El
Paladar Lobo  Rincon Mama _

/ Categoria _ _ TiaJulia  Gran

es Marino del pato Mia

Combo

Calidad de

3 2 3 2 2 2
producto
Calidad de

o 3 2 3 2 2 2

servicio
Precios 1 2 1 2 2 3
Variedad de

3 3 2 3 3 3
carta
Ambiente 2 2 3 2 2 2
Empleo de
redes 2 2 2 2 2 1
sociales
Ubicacion 2 2 3 2 2 2

Total 16 15 17 15 15 15
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De acuerdo al analisis de la competencia realizado, se determina que los
restaurantes con los puntajes mas altos han logrado posicionarse a partir de un buen plan
de branding, en cuanto a la calidad del producto y servicio personalizado que ofrecen,
haciendo sentir a los clientes muy cdmodos durante su estadia, ademas su variedad en la
cartay grato ambiente hacen que las visitas las realicen de manera frecuente para disfrutar
de momentos familiares y amicales, por otro lado el aprovechar las redes sociales es un
punto muy fuerte ya que en la actualidad las personas siempre buscan opiniones y
referencias de los lugares a donde quieren asistir, sin embargo uno de los puntos en que
estos restaurantes cuentan con un puntaje regular, son sus precios, ya que estos por lo

general son elevados y no son aceptables para todo el publico.

4.2.7. Planificacion
4.2.7.1. Objetivos para el restaurante
Los objetivos a detallar, tienen como fin garantizar la realizacion efectiva de todas

las actividades y procesos que el restaurante realiza para su correcto funcionamiento.

Ofrecer productos frescos, de calidad y con buena presencia que superen las

expectativas del cliente.

Dar un servicio personalizado para que el cliente se sienta comodo y alegre, con

una atencion que se perciba familiar.

Generar una gran rentabilidad sin que eso signifique sacrificar calidad de producto

y Servicio.
Realizar un plan de marketing exitoso que aumente el trafico de clientes.

Mejorar la infraestructura, para ofrecer un ambiente agradable.

4.2.7.2. Estudio de mercado

El rubro de alimentos muestra un creciente dinamismos debido a que en la
actualidad la realizacion de eventos, reuniones y celebraciones ha hecho que este tipo de
establecimientos sean mas concurridos. Esto ha sido provocado por la aplicacion de
estrategias de publicidad, promocion y ofertas que los hacen llamativos.

Los puntos importantes para tomar en cuenta del mercado de la gastronomia son:
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Existen proveedores confiables que abastecen de la materia prima necesaria, a buen

precio y que cumplen con los estandares de calidad exigidos por los clientes.

Los clientes cada vez estan mas dispuestos a pagar un poco mas, si reciben un buen

producto, servicio y en un lugar agradable. Recibir la experiencia completa.

Se debe buscar y presentar una propuesta que sea el diferenciador de los otros en

su rubro.

La originalidad en la elaboracion de los productos, esto también incluye la

presentacion final.

Tener en cuenta que existe una gran cantidad de competencia en el sector de la

gastronomia, la cual es amplia y cuenta con diversas variedades.

La ubicacion del lugar es otro punto esencial, ya que debe encontrarse en un lugar

accesible y de cierto grado el de seguridad para sus clientes.

El empleo de redes sociales y las herramientas tecnoldgicas, que faciliten la

promocion y el desarrollo de los procesos del restaurante.

4.2.7.3. Definicion del mercado objetivo

Los clientes del restaurante “El Gran Combo™ son los habitantes de la ciudad de
Chiclayo en la regién Lambayeque. Estos consumidores son principalmente de clase
social media, quienes disfrutan de la gastronomia de la region Lambayeque, ademas
también se ofrece la opcion de comida marina para quienes gustan de ella. De acuerdo al
nivel de ingresos del pablico objetivo generalmente dedican parte de sus ingresos a
salidas, reuniones y a celebraciones en las que la comida es una de las principales figuras.

Estos clientes son principalmente familias, quienes gustan de pasar momentos
juntos disfrutando de una comida, ademas también a quienes desean pasar momentos

entre amigos.

4.2.7.4. Mercado potencial

El mercado potencial del restaurante “El Gran Combo”, esta conformado por las
personas del nivel A, ya que parte del plan de branding emocional es realizar cambios en
el ambiente y el servicio, haciendo que este sea acogedor y llamativo para los clientes

mas exigentes quienes no solo esperan obtener un producto de buena calidad si no
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también buscan una experiencia completa que involucre un ambiente apropiado y un

servicio personalizado.

4.2.8. Ejecucion
4.2.8.1. Publicidad

La estrategia de la publicidad sera en diferentes medios para que esta alcance al
publico objetivo y también al potencial, en el que se informara del servicio y producto
que ofrece el restaurante “El Gran Combo”, con la finalidad de reposicionarlo en la

ciudad de Chiclayo.

Redes sociales: lo primero que se debe hacer es crear una fanpage en las redes
sociales de Facebook e Instagram, en donde el principal contenido compartido sera
relacionado a los productos que ofrecen con fotografias y descripciones de sus principales
ingredientes y la tradicion de cada uno de ellos. Por otro lado se resaltara la afluencia del
publico a través de la captura de instantaneas que seran hechas durante la visita de los

clientes, resaltando lo importante que son ellos para el restaurante.

Publicidad exterior: para esta modalidad lo que se hara es la creacion de banners
que contengan informacion concisa del restaurante con respecto al nombre, direccion,
teléfono para reservas, resaltar el grato ambiente para pasar momentos familiares y

amicales. Esta publicidad sera colocada en las principales calles de la ciudad de Chiclayo.

Ferias gastrondmicas: para este tipo de actividades, se participara realizando la
presentacion de los platos mas famosos del restaurante, en el que el publico no s6lo podra
disfrutar de su sabor, si no también podran enriquecerse mientras es compartimos la

receta de cada uno de ellos.

4.2.8.2. Promociones

Las promociones que ofrecera el restaurante “El Gran Combo” en primera linea
seran relacionadas a las fechas importantes a nivel nacional, tales como aniversarios, dia
de la madre y padre, fiestas patrias, etc. en las cuales los clientes podran acceder a
descuentos especiales y a promociones de duos y trios para compartir de los platos mas
famosos del restaurante.

Ademas, para los clientes frecuentes se realizaran promociones especiales las

cuales seran enviadas directamente a su correo electrénico, mensaje de texto a sus
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telefonos celulares, etc. estas promociones iran dirigidas al ofrecimiento de platos gratis
por cada cierta cantidad de consumo o visitas, descuentos especiales por cumpleafios o
fechas especiales, etc.

4.2.8.3. Servicio

El servicio del restaurante “El Gran Combo”, llevara una nueva didactica en la que
cada personal dedicado a tener contacto directo con los clientes, deberan tener un trato
amable y preferencial para cada uno de ellos, buscando que se sientan comodos y tengan
todos sus requerimientos en el momento adecuado. Ademas es importante que todo el

personal actle con respeto y vista de manera correcta el uniforme del restaurante.

4.2.8.4. Ambiente

El ambiente en el que se recibe a los clientes es un punto muy importante, debido
a que es la primera impresion que ellos tienen al acudir al restaurante, se requerira contar
con un lugar bien iluminado, de colores claros, con mobiliario comodo y adecuado a la
tematica del restaurante, ademas todos los ambientes deberan estar adecuadamente
limpios.

Las paredes seran decoradas con imagenes alusivas a la cultura lambayecana y sus

costumbres.

Figura 20 Imagen referencial de decorado de restaurante

Fuente: imagenes google

4.2.9. Costos
A continuacién se muestran los costos referenciales de la inversion para la

implementacion del plan de branding emocional:
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Tabla 22 Costos de implementacion del plan de branding

Concepto Descripcion Costo
Redes sociales (anuncios) S/ 500.00
Publicidad  Publicidad exterior S/.800.00
Ferias gastrondémicas S/ 1 500.00
Promociones Envio de mensajes a clientes S/ 200.00
Servicio Capacitacion al personal S/ 1 000.00
Mobiliario S/ 7 000.00
Ambiente  Decoracion S/'5000.00
Asesor de disefio S/1500.00
TOTAL S/ 17 500.00

*Costos referenciales

De acuerdo a la tabla 16 los costos aproximados de implementar el plan de

branding emocional son de S/. 17 500.00
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5. Discusion

Cruz, L., et al. (2013) tuvieron como objetivos identificar el grado de satisfaccion que
genera la percepcion que tienen los clientes de Starbucks, evaluar el comportamiento del
consumidor y sus experiencias con la marca e investigar las conexiones emocionales que
motivan al consumidor a elegir Starbucks; al igual que la presente investigacion se tuvo como
objetivo desarrollar un plan de branding emocional para el restaurante “El Gran Combo EIRL”,
los resultados fueron que el 59% tiene una buena experiencia con la marca y empresa, sin
embargo aun hay camino por recorrer para convertir las experiencias regulares e indiferentes
en buenos y las malas en indiferentes o regulares. Ambos resultados reflejan que actualmente
el publico no solo busca un producto si no también la experiencia que conlleva el consumirlo,
el asistir a las instalaciones donde se ofrece el producto, el servicio, etc. todo esto debe lograr
crear un vinculo de identificacion de los clientes con la marca, de manera que esta termine
siendo parte de su vida, en otras palabras fidelizarlos.

Torres, R. (2016) determin6 en qué medida el Marketing Sensorial influye en la
construccion del Branding Emocional en los clientes del atelier textil Rossana Torres, por lo
que encuesto a 100 clientes de la empresa, teniendo como resultado que los sentidos como el
tacto, vista, olfato y oido, son indispensables para la decision de compra de los clientes y que
tienen un 90% de satisfaccion. Por el contrario EI Gran Combo EIRL tienen el 59% de buenas
experiencias, por lo que es un indicador de deficiencias en el servicio y producto ofrecido. En
este caso queda demostrado que las falencias encontradas en el restaurante EI Gran Combo es
por la mala aplicacién del marketing sensorial, que es muy importante para que las personas
sientan agradable su experiencia en el restaurante, esto incluye desde la presentacion de los
platos, sabor y aroma de la comida hasta la musica o sonido que acomparie sus almuerzos, esto
por la importancia que tiene el satisfacer las expectativas del cliente.

Palacios, M. (2018), determind en su investigacion la importancia de una correcta
aplicacion del branding para la identificacion rapida de la marca, ya sea por sus colores, logos,
imagenes, etc. esto influye significativamente en el posicionamiento de la empresa en el
marcado. Por otro lado los resultados de la investigacion determinaron que el restaurante El
Gran Combo, no ha implementado un plan de branding moderno, perdiendo lugar en el
mercado local. Ademas se resalta la urgencia de aplicar un nuevo plan enfocado en branding

emocional que logren reposicionar y fidelizar a los clientes del restaurante.
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6. Conclusiones

Al analizar la situacion de la empresa se ha observado que la empresa tiene un tiempo e
tantos afios en el mercado lambayecano El Gran Combo EIRL y a través del branding
Emocional los clientes podran visualizar EI Gran Combo EIRL como un lugar agradable para

consumir, aumentando la retencion, identificacion con la marca y su fidelidad.

El branding emocional es una manera de diferenciarte de la competencia y lograr que el
consumidor compre solo tu producto dentro de una alta variedad, con el plan de branding
disefiada permitiendo incrementar la retencién y fidelizacién en EI Gran Combo EIRL.

Hoy en dia el uso de las emociones en las publicidades es sumamente importante porque
con ellas puedes lograr una relacion duradera y verdadera con el consumidor, y que a través
del plan estratégico de Branding Emocional, permitira incrementar el nivel de satisfaccion de

los potenciales clientes con el Restaurante EI Gran Combo EIRL.

Después de haber analizado los resultados se concluyd que el plan de estratégico de
Branding Emocional, podra mejorar la percepcion de los clientes con la empresa ya que el
margen a mejorar aun es alto, y de esta manera mejorar la retencion y fidelizacion de los

clientes del Restaurant El Gran Combo EIRL.
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7. Recomendaciones

Se recomienda a la empresa EI Gran Combo EIRL que aplique las estrategias incluidas
en el plan de branding emocional ya que permitira el incremento de la retencion y fidelizacion

de los consumidores.
Se recomienda a la empresa ElI Gran Combo EIRL mejorar el tiempo de espera que
ofrecen a sus clientes, 0 minimizar la percepcion de ésta mediante distracciones de audio o

video.

Se recomienda a la empresa ElI Gran Combo EIRL mantener los ambientes siempre

limpios, para mejorar la percepcion de los clientes al entrar en la empresa.
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Anexos

Anexo 1: Foto externa de la Empresa
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Anexo 2: Foto interna de la Empresa
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Anexo 3: Encuesta de satisfaccion a los clientes del Restaurante El Gran Combo EIRL

Encierre en un circulo su experiencia acorde a las preguntas expuestas.

Pregunta 1:

¢como calificaria la satisfaccion de sus necesidades y deseos referente a los

alimentos y bebidas que se ofrecen en el restaurante?

Pregunta 2:

Pregunta 3:

Pregunta 4:

Pregunta 5:

Pregunta 6:

Pregunta 7:

Bueno Regular Indiferente Malo

¢Cual seria la frecuencia con la que visita el restaurante?

Bueno Regular Indiferente Malo

La carta del restaurante con la informacion que contiene, le parece:

Bueno Regular Indiferente Malo

¢Qué grado de positividad siente hacia nuestra marca?

Bueno Regular Indiferente Malo

¢Como califica el tiempo de espera para ser atendido en este restaurante?

Bueno Regular Indiferente Malo

¢Cual es su nivel de satisfaccion referente a la variedad del meni?

Bueno Regular Indiferente Malo

¢Como considera la atencion al cliente del personal del restaurant?

Bueno Regular Indiferente Malo
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Pregunta 8: ;Como considera usted la relacion calidad-precio de los alimentos y bebidas del
establecimiento?

Bueno Regular Indiferente Malo
Pregunta 9: ;Como calificaria el nivel de difusion de la marca del restaurante a través de las
redes sociales?

Bueno Regular Indiferente Malo
Pregunta 10: ;Cémo calificaria el nivel de posicionamiento de la marca “el gran combo” en
Chiclayo?

Bueno Regular Indiferente Malo
Pregunta 11: ;Coémo evalta usted la trayectoria del restaurante “EL. GRAN COMBO” en
Chiclayo?

Bueno Regular Indiferente Malo
Pregunta 12: ;Que percepcion tiene usted acerca del nombre del restaurante?

Bueno Regular Indiferente Malo
Pregunta 13: Basandose en su experiencia, ,coOmo recomendaria el restaurante?

Bueno Regular Indiferente Malo
Pregunta 14: Basandose en su experiencia, ¢,cémo considera la calidad de la comida?

Bueno Regular Indiferente Malo

Pregunta 15: ;Cémo considera usted el ambiente donde consume los alimentos?

Bueno Regular Indiferente Malo
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Anexo 4: Entrevista al responsable del Restaurante EI Gran Combo EIRL

Pregunta 1: ¢;En qué fecha se fundé el Restaurante EI Gran Combo EIRL?

Se fund6 el 14 de octubre del 2002

Pregunta 2: ;Quién fundé el Restaurante EI Gran Combo EIRL?

Lo fundo la sefiora, Nereida Aureliana Gastulo Nepo

Pregunta 3: ;Quién es él o la gerente de la empresa?

La gerente de la empresa es la sefiora Nereida Aureliana Gastulo Nepo

Pregunta 4: ;Desde qué fecha las ventas han empezado a decrecer?

Las ventas han caido desde el afio 2016

Pregunta 5: ;Cual es la causa de la caida de las ventas en el restaurante?

Las ventas en el restaurante han caido debido a que aumento la competencia en toda la

region, y también por falta de la descentralizacion de nuestros locales.

Pregunta 6: Antes de esta caida de las ventas, ¢aplicaban alguna estrategia de marketing o algun

tipo de publicidad?

Si antes aplicaban redes sociales y tv.
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