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RESUMEN
La investigacion titulada marketing experiencial en las micro y pequefias empresas, rubro
restaurante econdmico: caso restaurante Ana & Nayeli, distrito de Ayacucho, 2020 tuvo como
objetivo general caracteristicas del marketing experiencial en las micro y pequefias empresas,
rubro restaurante econémico: caso restaurante Ana & Nayeli, distrito de Ayacucho, 2020. La
metodologia utilizada en la investigacion es de disefio no experimental- trasversal-
descriptivo-de propuesta, la poblacion esta constituida de 384 personas que son los clientes del
restaurante, a quienes se le es aplico un cuestionario de 12 preguntas. Logrando obtener como
resultado que el 40% considera que la empresa conoce su forma de vida como cliente,
mientras que el 47% mencionan que la organizacion le ofrece productos mejores que la
competencia, de esta manera el 38% menciona que casi siempre participd en alguna entrevista
dada por la empresa para poder evaluar sus expectativas. Concluyendo la empresa si se
preocupa por la experiencia que debe tener el cliente al momento de poder consumir los
productos o servicios que brinda el restaurante ya que la mayoria de los clientes consideran
que el ambiente del restaurante les trae sensaciones agradables lo que es clave para la empresa
y asi puedan aumentar su productividad y tengan trabajadores leales, felices y eficientes de
esta misma manera también tener los clientes satisfechos lo cual permite fidelizar a sus

clientes.

Palabras clave: Experiencias, Marketing, satisfaccion, tecnologias.



ABSTRACT

The research entitled experiential marketing in micro and small businesses, economic
restaurant category: Ana & Nayeli restaurant case, Ayacucho district, 2020 had as its general
objective characteristics of experiential marketing in micro and small businesses, economic
restaurant category: Ana & Nayeli restaurant case, district of Ayacucho, 2020. The
methodology used in the research is a non-experimental-cross-sectional-descriptive-proposal
design, the population is made up of 384 people who are the clients of the restaurant, to whom
a questionnaire of 12 questions is applied. Obtaining as a result that 40% consider that the
company knows their way of life as a client, while 47% mention that the organization offers
better products than the competition, in this way 38% mention that they almost always
participated in some interview given by the company to be able to evaluate your expectations.
In conclusion, the company does care about the experience that the client should have when
they can consume the products or services offered by the restaurant, since most clients
consider that the restaurant environment brings them pleasant sensations, which is key for the
company and thus they can increase their productivity and have loyal, happy and efficient
workers in the same way also have satisfied customers which allows their customers to retain

their loyalty.

Keywords: Experiences, Marketing, satisfaction, technologies.
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I. INTRODUCCION

En un mundo globalizado y ante un perfil de consumidor méas exigente, la
diferenciacion de la oferta se hace cada vez mas dificil en Latinoamérica, segun Lépez (2017)
menciona que en este contexto, surge con fuerza el Marketing Experiencial, un nuevo
paradigma de mercado cuyo objeto no es otro que el tratar de seducir a los consumidores
mediante la optimizacion de la experiencia vivida en torno a los productos y servicios,
generando asi una conexion emocional memorable, Por otra parte, estamos asistiendo a una
vertiginosa expansion del comercio electronico como consecuencia del nimero creciente de
consumidores que progresivamente deciden adoptar este canal, siendo ello especialmente

notable en el sector moda.

Marketing Experiencial es una de la estrategia para mejorar la competitividad en el
mundo de los negocios buscando las mejores experiencias en los clientes en la cual se ve que
las Pymes a nivel mundial y en los momentos que estamos pasando con la pandemia Covid-
19 con la cual fue muy afectada todas las Pymes sin embargo solo buscar ofrecer un servicio

o producto por ofrecerlos sin ver el valor de nuestros clientes sin incorporar la tecnologia.

Rojas (2020) la variacién del comportamiento del cliente, se logré percibir por medio
del tiempo transcurridos, causado por la competitividad de las organizaciones en el mercado
peruano, sin excepcion de rubro, logrando adaptarse a los nuevos cambios que se estan
realizando en el mercado. Las variaciones que se generan, son por que los clientes buscan
sensaciones diferentes a lo que se puede ofrecer en un mercado comun con lo cual se da inicio
al marketing experiencial, logrando generar transmitir el valor de fidelidad y lealtad a nuestros

consumidores, la investigacion busca la lealtad de los clientes de 25 a 39 afios de



NSE A/B que residen en los distritos de la zona 6, 7 y 8 de Lima Metropolitana desarrollan,

en base a la aplicacion del marketing experiencial, en los restaurantes saludables.

Muchos nos preguntamos por qué las Mypes solo pueden sobrevivir poco tiempo en
nuestro pais es por la falta de conocimiento en el marketing digital con la cual conlleva a

marketing experiencial buscando asi nuevas tecnologias para el mejoramiento de las Mypes.

Quispe (2020) un promedio de cinco mil Micro y Pequefias Empresas (Mypes) de la
region habrian fracasado durante los Gltimos tres meses que duré el estado de emergencia
nacional a raiz del coronavirus, cifra que continuara en incremento en algunos sectores que
se encuentran en los Gltimos lugares del plan de reactivacion propuesto por el gobierno, asi

lo informo el gerente de la Camara de Comercio, Industria y Turismo de Ayacucho.

Teniendo en cuenta sobre la importancia del marketing experiencial y los problemas
encontrados dentro de la empresa a falta de informacion y conocimiento se establecio el
problema general como son las caracteristicas del marketing experiencial en las micro y
pequefias empresas, rubro restaurante econémico: Caso restaurante ana&nayeli, distrito de
Ayacucho, 2020. EI marketing experiencial pone su foco en el disefio de experiencias
memorables para los consumidores, a partir de la generacién de vivencias placenteras en los
procesos de compra y consumo, a través de la estimulacién sensorial y emocional, con el
objetivo de generar recuerdo y conexiones positivas duraderas con las empresas, en busca de
la creacion de lovemarks, por lo que el presente trabajo de investigacion en base a los
problemas planteados tiene como objetivo general caracteristicas del marketing experiencial
en las micros y pequefias empresas, rubro restaurante econdomico: Caso restaurante
ana&nayeli, distrito de Ayacucho, 2020. Y como objetivos especificos Caracteristicas del
Marketing emocional en las micros y pequefias empresas, rubro restaurante econémico: Caso
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restaurante ana&nayeli, distrito de Ayacucho, 2020, como segundo objetivo especifico fue
caracteristicas de la satisfaccion en las micros y pequefias empresas, rubro restaurante
economico: Caso restaurante ana&nayeli, distrito de Ayacucho, 2020, el tercero fue
caracteristicas de la relacion con el cliente en las micros y pequefias empresas, rubro
restaurante econdémico: Caso restaurante ana&nayeli, distrito de Ayacucho, 2020, por ultimo
plan de mejora del marketing experiencial en las micros y pequefias empresas, rubro

restaurante econémico: Caso restaurante ana&nayeli, distrito de Ayacucho, 2020.

El presente trabajo de investigacion se realiz6 con la finalidad de lograr la satisfaccion
a los clientes que se sientan como en casa y no tener la mala experiencia que tienen los clientes
al recibir la atencion, buscando asi mejorar la eficiencia y el enlace que une al cliente con la
empresa convirtiéndose asi en un lazo sentimental con la cual llegaremos a potenciar a
nuestros clientes al finalizar la investigacion. Asi mismo, el presente trabajo de investigacion
se justificé porque fue muy Util para los estudiantes quienes realizaran un proyecto de

investigacion ya que podran obtener informacion.

La importancia de nuestra investigacion busca nuevos enfoques para el restaurante asi
buscando no solo ser un restaurante de mend en el dia si no buscar una transformacion tanto
interior como exteriormente para maximizar y buscar que los clientes se sientan satisfecho y
puedan ser parte de nuestra plantilla de clientes frecuentes regalandole experiencias

inolvidables dentro de su mente del consumidor.

La metodologia utilizada en la investigacion es de disefio no experimental-trasversal-
descriptivo-de propuesta, la poblacion esta constituida de 384 personas que son los clientes
del restaurante, a quienes se le es aplico un cuestionario de 12 preguntas. Logrando obtener
como resultado que el 40% considera que la empresa conoce su forma de vida como cliente,
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mientras que el 47% mencionan que la organizacion le ofrece productos mejores que la
competencia, de esta manera el 38% menciona que casi siempre participé en alguna entrevista
dada por la empresa para poder evaluar sus expectativas. Concluyendo la empresa si se
preocupa por la experiencia que debe tener el cliente al momento de poder consumir los
productos o servicios que brinda el restaurante ya que la mayoria de los clientes consideran
que el ambiente del restaurante les trae sensaciones agradables lo que es clave para la empresa
y asi puedan aumentar su productividad y tengan trabajadores leales, felices y eficientes de
esta misma manera también tener los clientes satisfechos lo cual permite fidelizar a sus

clientes.



Il. REVISION DE LITERATURA

2.1 Antecedentes

Antecedentes Internaciones

Gonzales (2019) en su investigacion La experiencia de cliente en el sector
gastronomico Madrid, tuvo como objetivo general: Profundizar en el andlisis de la
experiencia de cliente en el sector gastrondémico, a fin de poder determinar qué factores
condicionan mas la experiencia en un restaurante, asi como cudles son sus consecuencias. La
metodologia empleada para esta investigacion se consideré la entrevista cualitativa la cual
constd de 7 entrevistas donde la poblacion fueron 7 personas. Para este fin, se realiza una
revision de la literatura existente, definiendo el concepto de experiencia de cliente, asi como
sus principales determinantes y consecuencias. Los principales resultados obtenidos, fueron
que las 7 personas llegaron al consenso que las expectativas del consumidor con relacién a
su experiencia en un restaurante son el arma mas poderosa en la generacion de experiencia
de cliente, en este otro punto en el que mas unanimidad ha existido del como influye la cultura
organizativa en relacion a la experiencia del cliente en un restaurante donde 5 personas
menciona que si ha existido una influencia a la cultura organizativa en relacion a la
experiencia, de otro modo se puede observar que en cuanto a los factores fisicos del entorno
en relacion a la experiencia del cliente en un restaurante mencionan dos personas que
mayormente los factores fisicos asi como la iluminacién y mdsica son importantes, y por
ultimo 3 personas coinciden en este aspecto qué el producto en relacion a la experiencia del
cliente en un restaurante como consumidores se mueven buscando un buen producto una
buena cocina lo cual para ellos es una principal motivacion para ir al restaurante aparte del

factor social lo cual buscaria innovacion. En conclusion se puede decir que en el sector



gastronomia que es el mas saturado que nunca y donde el cliente no se conforma con cualquier
cosa gracias a las nuevas tecnologias que cada vez mas son los que han dado un paso para
poder introducirse en el mundo de la gastronomia el empresario escucha el cliente en todo
momento para saber que espera el hacer, Por ello se sugiere dos cosas en primer lugar equipar
nuevas tecnologias para las cuales tendrian que recibir ciertas capacitaciones y en segundo

lugar mayor capacitacion para los profesionales de este sector.

Marin (2018) nos da a conocer en la investigacion Estrategias de marketing
experiencial para incrementar el consumo en la cadena de restaurantes Griin ubicado en la
ciudad de Bogot4, el objetivo general es desarrollar estrategias que permitan a la cadena de
restaurantes Griin obtener un incremento en sus ingresos operacionales que progresivamente
aumentaran en un 10% a lo largo del 2019. La metodologia utilizada fue de tipo descriptiva,
del cual se obtuvo como resultado que tiene un equipo de ventas poco capacitado: Griin carece
de formacion continua a sus colaboradores para que estos estén a la vanguardia de las
tendencias y de la competitividad frente a su gestién de ventas. Distincion de marca similar
a los demas: Uno de los principales competidores de Griin en el mercado tiene la misma
tipografia y colores corporativos lo que genera confusion en el trafico de personas. Carencia
de posicién en el mercado digital: Griin no cuenta con alta presencia ni desarrollo en el
entorno digital, hasta el momento no se tiene pagina web, sin embargo si tiene Facebook e
instagram pero sin difusion ni herramientas complementarias para mejorar le experiencia, por
ellos se concluye en que se evidencia claramente la importancia de incursionar en el
marketing digital, como estrategia para alcanzar los objetivos propuestos. La necesidad de
tener un nombre y foco en el entorno digital que permita aumentar los consumos en los puntos

de venta y cumpla con el objetivo general planteado en este proyecto.



Conde & Morales (2019) nos dan a conocer en su investigacion Incidencia del
marketing experiencial en la satisfaccion del cliente en los 4 principales destinos del Ecuador
para turismo receptivo, que tiene como objetivo analizar la influencia de marketing
experiencial en la satisfaccion de los turistas que visitan galapagos, Quito, el estudio se aplico
teorias y modelos de marketing que fueron adaptados al sector turisticos, la metodologia
utilizada fue de tipo descriptivo mediante la observacion y la encuesta, con lo cual se procedio
al recojo de la informacién done se aplicé la técnica de la encuesta que tuvimos como muestra
600 personas usamos el SPSS para poder procesar nuestras encuestas con lo cual se probo
que existe una relacion entre las variables estudiadas mediante se evidenciaron gran interés
por parte de los que visitan para poder disfrutar las mejores experiencias ofrecida por Ecuador,
obteniendo como resultado que el 47 2% esta totalmente de acuerdo en que le interes6 conocer
los atractivos naturales del destino que visito, donde también se evidencio que el 49.8%
menciona que los sitios que visitd son interesantes, el 39.7% esta de acuerdo ya que se
emocionaron al aprender sobre la cultura y tradiciones del lugar que visitd, mientras que el
40.3% estan de acuerdo que los sitios culturales que visitaron son llamativos y despiertan
emociones, de esta manera el 42 7% estan de acuerdo que las actividades culturales
despiertan la curiosidad por un lugar, el 43.2% mencionan que estan de acuerdo que los sitios
que visitaron cuentan con parques Y atracciones que involucraron fisica y emocionalmente a
la persona, mientras que el 41.2% estan de acuerdo que el destino que visitaron les gustd
exclusivamente por sus parques Yy atracciones, el 39.5% estan de acuerdo bienestar 0 mucho
disfrutar del atractivo visual que ofrecen los restaurantes y hoteles del destino que visitaron,
el 38% califica la calidad del servicio de transporte hacia el destino como alta, el 47.3%
califica como alta la calidad de los atractivos turisticos del destino, el

47.2% califica como alta la calidad en el servicio del hospedaje, el 44.7% califica como alta
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la calidad de servicio de alimentacion, el 41% califica como alta el servicio de guia de turismo
0 excursion, el 43.2% califica como alta la relacion calidad precio y destino, el 40.7% califica
como muy alta la hospitalidad de las personas residentes, el 83.8% menciona que no realizo
algun reclamo en el destino que visitd, el 90.8% sefiala que el destino que visito si cumplio
con sus expectativas, el 89.8% indico qué si le gustaria regresar al destino que acaba de
visitar, el 91% si recomendaria visitar el destino a su familia 0 amigos, concluyendo y dando
a conocer un alto de nivel de calidad en todos los servicios donde se pudo observar la
satisfaccion, después se pudo identificar todos los tipos de experiencia que un turista debe
obtener en cada parada del recorrido, por lo cual se lleg6 a una propuesta de mejora basandose
en el método GAP enfocado a la apertura de nuevos servicios turisticos que podria mejorar

el posicionamiento en el mercado turistico del pais.

Antecedentes Nacionales

Alfaro (2020) en su investigacion El marketing experiencial en la lealtad de consumo
en restaurantes de comida saludable en personas de 25 a 39 afios de NSE A/B de Lima
Metropolitana donde los cambios en el comportamiento del cliente que se ha logrado adaptar
a través de los afios ha generado que muchas de las empresas que compiten en el mercado,
sin distincion de rubro, se adapten a los nuevos cambios latentes. De los cuales se forjan en
base a que los clientes ya no buscan solo adquirir productos o servicios, sino que esperan que
estos les generen emociones, es asi que nace el marketing experiencial, un nuevo tipo de
marketing que, a diferencia del marketing tradicional, busca formar vinculos con el cliente y
que asi viva experiencias Unicas de consumo. El objetivo general es determinar la relacion
entre el marketing experiencial y la lealtad de cliente en restaurantes saludables en personas
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de NSE A/B de las zonas 6, 7 y 8 de Lima Metropolitana consecuencia se logra generar valor
y trasmitir fidelidad y lealtad en el cliente de hoy en dia, el cual es mas exigente con las
marcas. Por lo tanto, el presente trabajo investiga a la lealtad de consumo que los
consumidores de 25 a 39 afios de NSE A/B que residen en los distritos de la zona 6, 7 y 8 de
Lima Metropolitana tienden, en base a la aplicacion del marketing experiencial, en
restaurantes saludables, las variables que interactian a partir del tema son: Lealtad de
consumo y marketing experiencial. Tuve como metodologia cualitativa y cuantitativa
aplicada en el curso se desea conocer cuan influyente puede ser la experiencia vivida dentro
de este tipo de restaurantes para que un consumidor se vuelva leal, obtuvo como resultado
que el 66% tiende a una alimentacion saludable, donde el 95% esté totalmente de acuerdo que
la calidad y variedad de los insumos son relacionados con la lealtad, el 95% esta totalmente
de acuerdo que valora la presentacion de la comida, mientras que el 95% indica que esta
totalmente de acuerdo que le resulta atractivo el disefio color distribucion y estructura
del local, el 95% esté totalmente de acuerdo que el material promocional publicitario utilizado
dentro del local le impulsa a comprar, el 95% esta totalmente de acuerdo que valora la musica
que se coloque en el local, el 95% esta totalmente de acuerdo que valora el aroma particular
del local, el 95% indica que esta totalmente de acuerdo que valora la iluminacién y decoracion
del local, el 95% estd totalmente de acuerdo que valora la atencion que recibe sea
personalizada, el 95% esta totalmente de acuerdo que se le reciba con una sonrisa por los
trabajadores, el 95% esta totalmente de acuerdo que se le aclare alguna duda de parte de los
trabajadores, el 95% esta totalmente de acuerdo que se le haga sentir alegre y relajado, el 95%
indica que esta totalmente de acuerdo que se le haga sentir en confianza familiarizado y
satisfecho, el 95% esta totalmente de acuerdo que los productos que se ofrezcan en los

restaurantes sean organicos, el 95% estd de acuerdo que este tipo de
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restaurantes sea responsable con el ambiente, el 95% esta totalmente de acuerdo que este tipo
de restaurantes brinde ayuda social, el 95% indica que los productos y el servicio que brinda
este tipo de restaurantes justifiquen sus precios., de ello se puede concluir qué los 5 factores
del marketing experiencial son relevantes para los consumidores por la situacién de consumo,
es decir, este tipo de restaurantes apuntan, en su mayoria, a personas que trabajen en oficinas
ya que estan ubicados estratégicamente cerca de las zonas empresariales donde ellos cuentan

con una hora de almuerzo al dia y llevan una vida sedentaria.

Mordn (2020) en su tesis Dimensiones del marketing experiencial en relacion a la
satisfaccion del consumidor en los restaurantes teméticos de la cultura americana por
consumidores de 15 a 35 afios de edad de Lima metropolitana, teniendo como objetivo
general demostrar que las dimensiones del marketing experiencial son un factor relevante
para su satisfaccion final, la metodologia de investigacion es de tipo correlacion al con
técnicas cuantitativas para poder validar o invalidar la tesis que es de un disefio no
experimental, obteniendo como resultado que el 46% suelen acudir al restaurante con sus
amigos, el 27. 6% disfruto del ambiente en una ocasién especial el 36.4% indicd que el
restaurante le genera sensaciones satisfactorias, el 37.2% indica que el restaurante genera
emociones y experiencias inolvidables, el 40.8% menciona que el restaurante le parece una
fuente de entretenimiento, el 36% indica que la tematica del restaurante le ensefia
conocimientos basicos de la época, el 38.8% indica que el restaurante le motiva a ampliar sus
conocimientos sobre la tematica de esa época, bueno el 38.4% indica que la tematica del
restaurante le parece una fuente educacional el 42% menciona que el restaurante le inmerge
totalmente en esa época, el 60% indica que el restaurante le motiva a formar parte de las

actividades que realiza, el 47.6% muestran que estan en desacuerdo que el restaurante los
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haga sentir fuera de la realidad, el 30% indica que no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo que
disfruto la tematica del restaurante, el 36.4% sefiala que esta de acuerdo que la decoracion del
restaurante lo haga un lugar agradable, el 40.4% menciona que esta de acuerdo que la tematica
del restaurante sea el factor principal por el cual acuda a dicho restaurante, por ello se
concluye que la gran mayoria de los clientes se sienten satisfechos con las sensaciones que
genera dicho restaurante ya que ellos valoran la experiencia que les brinda estos dos
restaurantes, estos restaurantes no ofrecen un servicio habitual informal ellos se centran en
la forma de atencion realizan un seguimiento con cada persona que ingrese a su restaurante,
aconsejan y sugieren cada plato, explicando lo que significa para que asi pueda sentirse a
gusto el cliente por ello se le recomienda que tenga mayor capacitacion con su personal ya
que ello puede afectar gravemente en el prestigio del restaurante. investigacion menciona
que el marketing experiencial es estimado un elemento de gran importancia para los clientes,
se concluyd que existe una correlacion entre la satisfaccion con el personal y la satisfaccion

final.

Hernandez (2019) con su tesis La Percepcion del Marketing Experiencial en los
Consumidores del Restaurant Los Patos de la Ciudad de Chepén, La Libertad — 2019. La
cual tuvo como objetivo general determinar el nivel de percepcion de marketing experiencial
en los consumidores del restaurante los patos de la ciudad de Chepén, la libertad-2019. La
metodologia utilizada fue de tipo descriptivo disefio no experimental el cual se llevé a cabo
encuestas para la obtencion de resultados de 115 clientes con quienes se pudo trabajar con
nuestro cuestionario en la escala de Likert., de ello se obtuvo los resultados que de manera
general en la mayoria de los indicadores se presentd un bajo porcentaje de satisfaccion que

fue menos de un 50% donde tanto los indicadores el disefio arquitectonico el disefio rétulos
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de restaurante los patos de la ciudad de chepén presentaron el mayor porcentaje de
satisfaccion por parte de los consumidores encuestados con el 52,2% y el 55,7%
respectivamente mientras que el indicador disponibilidad de parqueo presento el mayor
porcentaje de insatisfaccion por parte de los consumidores representando el 93% de
insatisfaccion, concluyendo asi que debe tener una buena sefializacién en la parte de afuera
en un lugar visible y Ilamativo, tener mayor atencion que pide el consumidor en cuanto a la
mausica limpiezas y el atmosfera percibido por el restaurante, Asi mismo que tiene que tener
mayor distribucion de espacios y que utilicen de manera apropiada la atmosfera externa e

interna para mayor satisfaccion del cliente.

Antecedentes Locales

En nuestra investigacion no logramos encontrar antecedentes locales con lo cual seriamos
los pioneros en nuestra investigacion de Marketing Experiencial por lo tanto me siento
orgulloso de ser el primero, buscando asi poder lograr las expectativas de todos los
espectadores. Logrando todos los objetivos trazados en la investigacion asi pudiendo

contribuir con todas las investigaciones de nuestro hermoso tomas Marketing Experiencial.

2.2. Bases teoricas de la investigacion

Marketing

Blanco, Prado, & Mercado (2016) el marketing se entiende como el arte y la ciencia
de seleccionar los mercados objetivo y lograr conquistar, conservar e aumentar el nimero de
clientes mediante la generacion, comunicacion y entrega de un mayor valor para el cliente

con lo cual podemos decir que el marketing es la actividad o el conjunto de instituciones y
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procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tiene un valor para los

clientes, los socios y la sociedad en general.

Podemos decir que el marketing es la parte esencial de este tiempo donde es la matriz es la
estrategia que toda empresa tiene que incorporar para su mejor desarrollo y cumplir con los

objetivos trazados en la empresa.

Menciona que el marketing es un proceso mediante el cual un grupo de personas
buscan obtener sensaciones agradables, satisfaciendo las necesidades que tienen mediante
productos o servicios recibidos logrando una conexién con el producto y consumidor

(Zamarrefio, 2020)

El marketing experiencial

Schmitt (2012) Indica que delimitando a la experiencia de consumo como un conjunto
de intercambio que se dan entre el producto y el cliente y que desencadena en una reaccién
atractiva para el cliente. Es una experiencia personal que alcanza su colaboracion, en la que
se lleva a cabo una estimacion de la practica confrontando las perspectivas que tienen los
clientes y los estimulos admitidos. El autor destaca que existen cinco factores que permiten
el progreso de la experiencia del consumo: Estimulos sensoriales y sensaciones que se
perciben a través de los cinco sentidos: La vista, el oido, el tacto, el gusto y el olfato;
sentimientos, la experiencia esta conectada a los sentimientos y emociones mas intimos del
cliente formando una experiencia afectuosa con la marca a través de vinculos emocionales y
pensamientos, la experiencia tiene sus cimientos en el pensamiento y creacion de procesos
mentales que son inspiradores; creacidn de experiencias corporales, actuaciones y estilos de

vida que permiten potenciar la vida del consumidor; y relaciones, que promueve la inclusion
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de elementos que desarrollan los sentimientos, emociones, y acciones, aumentando, la

superacion personal y el deseo de ser percibidos de manera positiva por otras personas.

El marketing experiencial es una forma de maximizar el potencial de nuestros clientes
buscando asi compenétranos con ellos buscando la mejor sensacion y experiencia que debe

tener en la hora de consumir nuestros servicios.

Juarez, Mengual, & Fernandez (2017) el marketing experiencial pone su foco en el
disefio de experiencias memorables para los consumidores, a partir de la generacion de
vivencias placenteras en los procesos de compra y consumo, a traves de la estimulacion
sensorial y emocional, con el objetivo de generar recuerdo y conexiones positivas duraderas

con las empresas, en busca de la creacion de lovemarks.

Esta estrategia marketing experiencial es la creacion de experiencias para conseguir
llegar al cliente de formar creativa y memorable, consiguiendo crear vinculos emocionales

entre consumidores y organizaciones.

Ortegbn & GoOmez (2016) manifiestan que las sensaciones producidas por los
estimulos sensoriales, debido a que puede generar apatia o incomodidad un excesivo niumero
de estimulacién de marketing (por ejemplo una pista musical repetitiva), o condicionar la
conducta respecto a periodos de tiempo determinados en donde diferentes propiedades
funcionales de un producto como la consistencia y textura puede percibirse desfavorable
interactuando con el sentido del tacto o con el gusto, (por ejemplo en una actividad
promocional de marketing, vigilar que la temperatura de los productos sea la correcta en el

caso de helados.
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Experiencias para nuestros clientes.

Martinez (2015) comenta que la finalidad del marketing emocional es clara: generar
una experiencia valiosa para el cliente. Llegados a este punto, parece logica la pregunta que

vamos a hacer a continuacion: (A qué apelan las empresas para generar experiencias?

Las sensaciones son clave en el marketing emocional para crear experiencias a través de
los cinco sentidos. Se persigue un impacto sensorial utilizando un disefio atractivo, olores
agradables, sonido ambiental especificamente elegido para cada contexto.

El marketing experiencial apela a las emociones y a las sensaciones de los consumidores
para generar experiencias afectivas.

Los pensamientos son usados creando situaciones que generen sorpresa, curiosidad y
provocacion en el cliente.

Estado puro del marketing experiencial

Rodriguez (2016) la marca mas reconocida de nuestro tiempo es Starbucks desde el
momento de sus inicios la empresa tuvo como preferencia a los consumidores ofreciendo
experiencias diferenciadas a los restos con lo cual puedo obtener la respuesta de sus clientes
se apersonaban a sus establecimiento de la empresa pagando un precio alto por disfrutar de
un café, el iniciador de la empresa Howard Schultz da conocer su forma de pensar con una
frase estamos en el negocio de la gente y servimos café buscando innovar en ambiente

agradables para los consumidores donde podran desarrollar experiencias Unicas.

Como se hace el marketing experiencial

De La Pefia (2018) menciona que no hay un ABC para esta estrategia: se trata de

buscar la forma de transmitir al publico la personalidad de la marca y sus valores
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consiguiendo emocionarles y resultar memorable. Cada marca ha de hacer su propia reflexion

sobre la mejor forma de lograrlo, teniendo en cuenta que:

El cliente es el centro, no solo hay que conocerle muy bien, sino que hay que tener la
capacidad de ponerse en sus zapatos Ayuda mucho si ademéas conseguimos hacerle sentir
especial. Asi mismo, la creatividad manda y es necesario innovar, buscando nuevas formas
de hacer las cosas para sorprender. De igual forma, la participacion ayuda a las personas a
recordar la marca incluir elementos interactivos y/o permitirles que tomen decisiones. Asi
mismo, la ubicuidad ayuda en las acciones de marketing experiencial pueden tener lugar en
la calle o en espacios publicos, en el punto de venta, en eventos. En cualquier punto de
contacto entre el pablico y la marca. Finalmente, las experiencias tienen que ser Utiles para
humanizar la marca ayudando a crear conexiones, hay que intentar que la marca se haga

amiga del publico, proporcionando la oportunidad de una interaccion directa.

Tipos de marketing experiencial: Schmitt (2012) indica que existen cinco tipos de marketing
experiencial que implica una serie de factores que contribuyen a la creacion de Customer

experience. Las cuales son los siguientes:

Marketing de sensaciones: El cual esta constituido por estimulos sensoriales que son
transmitidos a través de los sentidos, con el fin de generar un impacto sensorial en el

individuo.

Marketing de sentimientos: Se enfoca en evocar una sucesion de emociones positivos y

memorables durante las circunstancias de consumo de un servicio o producto.

Marketing de pensamientos: Tiene como objetivo recurrir a una idea creativa y elaborado

para que los clientes relacionen de esa forma a la organizacion con la marca.
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Marketing de actuaciones: Se centra especialmente en crear experiencias al consumidor que
esté ligado a los aspectos fisicos, es decir, acciones motoras, cuerpo del individuo y sefiales
corporales. Asi mismo, las pautas de procedimiento, los estilos de vida, asi como las

experiencias que se viven, es el resultado de interactuar con otros individuos.

Marketing de relaciones: Definido como profundas experiencias en un extenso contexto

cultural y social y reflejado en una marca.

Dimensién 1: Marketing emocional

Rodriguez (2016) indica que las vivencias de dia a dia son fuente de nuestra
emociones, las emociones tienen una relacion con el todo nuestro recuerdo con lo cual juega
un papel importante en la seleccion de nuestra actividades, las experiencias que se tiene con
una marca son en los momentos indicados y justos buscando asi impulsar a nuestros clientes
a la compra o aumentar la posibilidad de que puedan adquirir nuestros productos en un tiempo
futuro las emociones como la experiencias son fundamentales para afectar al comportamiento
de nuestros clientes por lo cual el marketing experiencial es muy fundamental para que vivan

experiencias memorables y reales.

Las emociones son parte fundamental de las personas, por lo cual en cada acto
realizado guardan emociones que seran experiencias que permitan tener un recuerdo
memorable, buscando volver a vivirlas en cualquier momento, hoy en dia las personas son

manejadas por las emociones que puedan suceder en una situacion vivida.

(Paris, 2020) el marketing emocional estd conectado a nuestra forma afectiva con la que
nosotros podemos ver y sentir cierto tipo de objetos e incluso publico lo cual ciertas marcas

han aprovechado para asi poder transmitir sus valores y poder conectarlos a las necesidades
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y algunas aspiraciones emocionales de su pablico objetivo En este sentido tenemos cierto tipo
de emociones asi como son las primarias que son las que tenemos de manera innata y que
solo dan respuesta a ciertos estimulos asi como alegria sorpresa miedo ira y tristeza.
secundarias son aquellas las cuales evolucionan de una emocion primaria es decir €s un poco
mas compleja pero la cual la més vista por ejemplo la ansiedad el orgullo los celos vergiienza

esperanza.

Es decir el marketing emocional lo utiliza mayormente las marcas de prestigio ya que
ellas estan dispuestas a poder realizar todo tipo de marketing para su publico objetivo de esta
manera ellos generan cierto tipo de historias las cuales pueden estar basadas en hechos reales
o ser ficticias para las cuales al ser emocionantes pueden atraer a su cliente a que pueda ver
el anuncio 0 en este caso pueda atraer a comprar su producto, ya que busca generar un
ambiente comodo para que asi el comprador pueda comprar el producto de esta manera

tratando de poder persuadir al consumidor a través de sus emociones al realizar su compra.

Indicador sensacion

El cual esta constituido por estimulos sensoriales que son transmitidos a traves de los

sentidos, con el fin de generar un impacto sensorial en el individuo. (Schmitt, 2012)

Indicador percepcion

Segun Ledn (2013) la percepcidn selectiva los divide en cuatro conceptos importantes

acerca de la percepcion.

Exposicion selectiva: Los consumidores buscan activamente los mensajes que consideran
agradables o graciosos, y evitan afanosamente aquellos que les resultan dolorosos o

amenazadores.
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Atencidn selectiva: Los consumidores ejercen un alto grado de selectividad en cuanto a la
atencion que se dan a los estimulos de los anuncios comerciales, en consecuencia, quiza lo

consumidores noten facilmente los anuncios de los productos que satisfagan sus necesidades.

Defensa porcentual: Los consumidores suprimen de forma subconscientes los estimulos que

les resultan psicolégicamente amenazadores, aunque hayan estado expuestos a ellos.

Bloqueo perceptual: Los consumidores se protegen de ser bombardeados con estimulos

simplemente desconectandose es decir obstruyendo el acceso a estos estimulos.

La percepcion de los consumidores y su comportamiento es el resultado, cuando una hubo
una exposicion de un estimulo, claro esta, que el consumidor, le ponga atencion a este
estimulo, o se dé cuenta de ello. Sumando estas dos variables, exposicidon mas estimulo, se
crea la percepcion. Ya que existe la posibilidad, de que no todo lo que se siente, es percibido

por el consumidor.

Por ello se dice que la percepcién es interaccion de la mente humana con las
experiencias que tendra de las acciones que realice buscando estimulos sensoriales logrando

satisfacer una necesidad que tendra en el momento.

Indicador conducta

Se centra especialmente en crear experiencias al consumidor que esté ligado a los aspectos
fisicos, es decir, acciones motoras, cuerpo del individuo y sefiales corporales. Asi mismo, las
pautas de procedimiento, los estilos de vida, asi como las experiencias que se viven, es el

resultado de interactuar con otros individuos. (Schmitt, 2012)
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Dimension 2: Satisfaccion

La satisfaccion es el placer que obtiene una persona cuando realiza un deseo o han cubierto
una necesidad. Como ejemplo tenemos saciar el hambre, pagar una deuda que te atormenta,

conocer el lugar mas deseado y lograr tus metas. (Pérez, 2021)

La satisfaccion es la respuesta de una necesitad que una persona tiene en el momento de

consumir un producto o servicio, logrando asi sentirse aliviado o merecido.

Indicador: Experiencia del cliente

La experiencia del cliente es la interaccion con la empresa y el cliente buscando lograr
sensaciones que permita que el cliente retorne a tomar el servicio o producto, contacto directo

0 indirecto con una empresa. (Meyer, 2017)

La experiencia del cliente es el resultado de la interaccion de la compra o venta de un producto

0 servicio, buscando sensaciones o experiencia que diferenciara de un producto o servicio.

Indicador: Atencion

La atencién es un proceso psicolégico basico e indispensable para el procesamiento de la
informacion, sustentado por un complejo sistema neuronal, encargado de controlar toda

actividad mental es la capacidad de percibir determinados estimulos. (Carvalho, 2018)

La atencién es muy fundamental para una organizacion que se encargara de poner puntos
favorables para el contacto con los clientes con canales diferentes para poder establecer

reacciones con ellos durante, antes y después de ofrecer el servicio.
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Indicador: Seguridad

Nos menciona que la seguridad es fundamental para todo desarrollo de productos o servicios
manteniendo a los clientes de forma segura, asegurando que frecuenten a nuestra empresa
logrando su tranquilidad, imaginemos implicaciones que puede tener un producto o servicio
donde nuestra clientela estaria expuesto a sufrir accidentes. Podriamos estar pasando por

demandas. (Jimenez, 2018)

La seguridad es la proteccion gue deben tener nuestros clientes en el momento que consuman
nuestros productos por lo cual la empresa debe tener implementos de seguridad logrando

ofrecer el mejor servicio en el mercado.
Dimension 3: Relacion

Molina (2018) indica que la relacion es un método enfocado en establecer, mantener y
consolidar las conexiones con los clientes mediante estrategias centradas en ellos van desde
una llamada de atencion inicial a aquellos potenciales compradores hasta el mantenimiento
de una comunicacién que permitira que un cliente tenga siempre nuestros productos como

primera opcion en su cabeza.

La relacién es la interaccion entre dos personas o empresas, logrando asi experiencias unicas
que fortaleceran la comunicacion y vivencias, fomentando una familiaridad. Buscando

atender todas las necesidades de forma personalizada.
Indicador: Comunicacion

Nos menciona que la comunicacion es proceso de intercambio de mensajes entre un emisor
y receptor y una de las formas que las personas evitan problemas o conflictos que se pueda

ocasionar en un lugar o espacio. (Fedor, 2017)
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La comunicacion es fundamental para todo ser humano mediante el cual se podra llegar a
acuerdos y resolver problemas que surgieran en el ambito, logrando fomentar el respeto y

conectividad con los clientes.

Indicador: Confianza

Nos menciona Efficyers (2019) que la confianza del cliente es un elemento esencial en la
configuracion de una estrategia empresarial. Con clientes y prospectos cada vez mas volatiles,
la Unica satisfaccion no siempre es suficiente para retenerlos. Debemos ir mas alla:

convencerlos, conmoverlos y, sobre todo, cumplir sus promesas.

La confianza es una herramienta fundamental para las organizaciones mediante la cual seran
identificados por presentar uno de los valores fundamentales. Logrando mantener a los

clientes un tiempo indeterminado.

Indicador: Compromiso

Donde Escarcega (2017) Nos da a conocer que el compromiso debe ser un proceso continuo
y no algo que tu organizacion haga de vez en cuando. Es muy probable que los clientes se
vayan si no se les involucra regularmente, mientras que un programa bien disefiado

mantendra a los clientes involucrados.

El compromiso es una de las formas més esenciales para poder obtener una relacion activa
con nuestros clientes buscando su comodidad y su satisfaccion en los servicios que tendran.
Hoy en dia todos los clientes buscan empresas que estén comprometido con ellos buscando

la confianza y el poder desarrollar la relacion cliente y empresa.
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Grado de participacion del cliente

Participacion

La participacion del cliente se da cuando el individuo se convierte en un elemento
clave del desarrollo y creacion de su propia experiencia. El cliente es parte fundamental de
nuestra empresa por lo cual al tener una participacion sera mas excepcional para su propia
experiencia que creara en el momento de adquirir nuestro servicio. (Moral & Fernandez,

2015)

Participacion pasiva

La participacion pasiva del cliente se da cuando el grado de protagonismo de éste en
el desarrollo de la experiencia no es determinante, es decir, no es concluyente para el éxito o

el buen desempefio de la misma. (Moral & Ferndndez, 2015)

Es el contexto, es una de las herramientas para generar experiencias en el ambiente
en si mismo es una forma de captacion la atencion, es un mensaje en el cual se conoce dos

tipos de hidratacion las cuales describen el protagonismo del cliente en la experiencia.

La Micro y Pequefia Empresa

Santamaria (2018). Se definen las pequefias y microempresas (MYPESs), los mas usados
son: numero de trabajadores; capitalizacion; activo neto y bruto; inversion de capital,
comprendida la inversion en maquinaria y equipo; valor agregado; ingreso bruto y neto;
ingreso procedente de las exportaciones, y los sueldos y salarios pagados. Entre los criterios
cualitativos, los que se aplican con mas frecuencia, se refieren a la propiedad y la gestion
independientes 0 a una combinacion de propiedad y gestion; a un tipo de gestion

personalizado; a la capacidad técnica, y a la integridad moral del propietario y de su familia.
23



Importancia de las micro y pequefia empresa

Chauca (2015). La importancia de la micro, pequeiia y mediana empresa para la
generacion de empleo y para el desarrollo nacional, regional y local es reconocida en los
ambitos académico, gubernamental e internacional. La gestion del desarrollo exige considerar
que existen en cualquier pais diversos tipos de empresarios, diferentes formas de organizacion
y distintos contextos. Empresarios, empresas, contextos y sus interrelaciones condicionan los
procesos de desarrollo no sélo a nivel nacional sino, sobre todo, subnacional (regién, estado,
municipio). En esta perspectiva, en el trabajo se sistematizan referentes conceptuales y se
proponen elementos para entender a la micro y pequefia empresa (Mype), a sus directivos y
sus interrelaciones con otros actores sociales (contextos) como protagonistas del proceso de
desarrollo de su entorno inmediato. Se analizan los atributos esenciales de los empresarios,
de las empresas como organizaciones y de los diversos contextos que favorecen la gestién
del desarrollo y deriva en el mejoramiento continuo del nivel y calidad de vida de la poblacion

local.

Gestion de calidad

Hernandez, Barrios, & Martinez (2018). La gestién de calidad resulta hoy dia una
estrategia para impulsar la competitividad empresarial que permite, desde una perspectiva
integral, observar la organizacion como un conjunto de procesos interrelacionados cuyo fin
altimo es, entre otros, lograr la satisfaccion del cliente. El presente articulo explora algunos
conceptos sobre la calidad, los modelos de medicién més utilizados y su aplicabilidad en
empresas de servicio. El propésito es analizar como la gestion de la calidad puede usarse,
independientemente del sector, como elemento clave para el desarrollo de las organizaciones.
La metodologia se basa en un proceso reflexivo a la luz de las teorias mas relevantes
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expuestas en la literatura académica. Las conclusiones indican que la gestion de calidad sirve
de vehiculo para alcanzar ventajas competitivas, eficiencia y productividad a traves del ciclo

de mejora continua.

Marco conceptual

Marketing

Blanco, Prado, & Mercado (2016) el marketing se entiende como el arte y la ciencia
de seleccionar los mercados objetivo y lograr conquistar, conservar e aumentar el nimero de
clientes mediante la generacion, comunicacion y entrega de un mayor valor para el cliente
con lo cual podemos decir que el marketing es la actividad o el conjunto de instituciones y
procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tiene un valor para los

clientes, los socios y la sociedad en general.

Podemos decir que el marketing es la parte esencial de este tiempo donde es la matriz es la
estrategia que toda empresa tiene que incorporar para su mejor desarrollo y cumplir con los

objetivos trazados en la empresa.

Experiencia

Nos da a conocer que la experiencia es un conocimiento que se obtiene al momento de haber
participado en un acontecimiento o vivencia real, obteniendo una sensacion agradable o

desagradable. (Gomez, 2020).

La experiencia es uno de los pilares de la organizacion para poder ser parte de un individuo,
buscando la comodidad y lo recuerdos mas memorables que podran obtener al momento de

consumir nuestro servicio o producto.
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Como generar experiencias para nuestros clientes.

Martinez (2015) comenta que la finalidad del marketing emocional es clara: generar
una experiencia valiosa para el cliente. Llegados a este punto, parece logica la pregunta que

vamos a hacer a continuacion: (A qué apelan las empresas para generar experiencias?

Las sensaciones son clave en el marketing emocional para crear experiencias a traves de
los cinco sentidos. Se persigue un impacto sensorial utilizando un disefio atractivo, olores
agradables, sonido ambiental especificamente elegido para cada contexto.

El marketing experiencial apela a las emociones y a las sensaciones de los consumidores
para generar experiencias afectivas.

Los pensamientos son usados creando situaciones que generen sorpresa, curiosidad y

provocacion en el cliente.

La importancia de la experiencia y la emocién

Rodriguez (2016) menciona que las vivencias de dia a dia son fuente de nuestra
emociones, las emociones tienen una relacion con el todo nuestro recuerdo con lo cual juega
un papel importante en la seleccion de nuestra actividades, las experiencias que se tiene con
una marca son en los momentos indicados y justos buscando asi impulsar a nuestros clientes
a la compra o aumentar la posibilidad de que puedan adquirir nuestros productos en un tiempo
futuro las emociones como la experiencias son fundamentales para afectar al comportamiento
de nuestros clientes por lo cual el marketing experiencial es muy fundamental para que vivan

experiencias memorables y reales.
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Las emociones son parte fundamental de las personas, por lo cual en cada acto
realizado guardan emociones que seran experiencia que permitan tener un recuerdo
memorable, buscando volver a vivirlas en cualquier momento, hoy en dia las personas son

manejadas por las emociones que pueden suceder en una situacion vivida.

El marketing experiencial, es una de las novedades en los tltimos tiempos. Ofreciendo
al consumidor experiencia unicas, logrando capturar emociones, sentimientos o sensaciones

que llegara a producir el producto o servicio. (Fernandez, 2017).

Hoy en dia el marketing experiencial en muy fundamental para los desarrollos de los
nuevos mercados, potenciando en las experiencias, emociones y sentimientos que se puede

egncontrar en una empresa.

Estado puro del marketing experiencial

Rodriguez (2016) indica que la marca mas reconocida de nuestro tiempo es Starbucks
desde el momento de sus inicios la empresa tuvo como preferencia a los consumidores
ofreciendo experiencias diferenciadas a los restos con lo cual puedo obtener la respuesta de
sus clientes se apersonaban a sus establecimiento de la empresa pagando un precio alto por
disfrutar de un café, el iniciador de la empresa Howard Schultz da conocer su forma de pensar
con una frase estamos en el negocio de la gente y servimos café buscando innovar en ambiente

agradables para los consumidores donde podran desarrollar experiencias unicas.

Caracteristicas de marketing experiencial

Fernandez (2017) menciona que son cuatro caracteristicas claves del marketing experiencial.

El marco central es la experiencia del cliente. A diferencia del Marketing Tradicional,

basado en las caracteristicas funcionales del producto, el Marketing Experiencial
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considera que las experiencias del cliente son el resultado de los estimulos provocados por
los sentidos o por la mente del cliente en determinadas situaciones que permiten conectar la
empresa y la marca con la forma de vida del cliente. De este modo, las experiencias aportan
valores emocionales, cognitivos o sensoriales sustituyendo a los tradicionales valores

funcionales del producto.

Los clientes son individuos racionales y emocionales. Los individuos son considerados
sujetos que basan sus decisiones en elementos racionales, pero también, a menudo, en las
emociones, las cuales despiertan una experiencia de consumo. Por ello, desde el Marketing
Experiencial se destaca la necesidad de adoptar una vision del cliente como un individuo no
solamente racional sino como un sujeto que desea recibir estimulos y experiencias cargadas
de emotividad y creatividad en su relacién con el producto y la empresa.

Examen de la situacion de consumo. El Marketing Experiencial considera que el cliente
no evalUa el producto analizando exclusivamente sus caracteristicas y beneficios funcionales,
sino que, ademas, estudia cuales son las experiencias que le aporta en funcion de la situacién
de consumo en la que sea utilizado. Las experiencias vividas por el cliente durante el

consumo, como clave para lograr una mayor satisfaccion y lealtad en el cliente.

Métodos y herramientas ecléticos. EI Marketing Experiencial no se encuentra circunscrito
a una metodologia de investigacién concreta, sino que adopta instrumentos amplios y

diversos.
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111. HIPOTESIS

Hernandez (2018) manifiesta que la hipotesis descriptiva implica una sola variable,
por lo tanto, las investigaciones descriptivas acceden a medir de forma independiente las
variables aun cuando no se elabore hipdtesis alguna, pues estas aparecen enunciadas en los
objetivos de la investigacion he ahi el tipo de investigacion este referido a averiguar con

cuanta profundidad se abordara el objeto, sujeto o la manifestacion a estudiar.

En la presente tesis titulada Marketing experiencial en las micro y pequefas

empresas, rubro restaurante econdémico: caso restaurante Ana & Nayeli, distrito de

Ayacucho, 2020, no se planteo hipotesis por ser una investigacion descriptiva de propuesta.
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IV. METODOLOGIA
4.1 Disefo de la investigacion
La presente investigacion fue de disefio no experimental — transversal — descriptivo —

de propuesta.

Segun Hernandez (2018) nos da a conocer una investigacion no experimental es
empirica y sistematica en la que las variables independientes no se manipulan porque ya ha

sucedido y donde se observa tal y como se da en su contexto natural.

La investigacion fue no experimental porque se evitd la manipulacion de la variable
en estudio marketing experiencial, se observé tal cual se presenta en la realidad sin sufrir
modificaciones, fue transversal porque el estudio marketing experiencial, en la micro y
pequefia empresa rubro restaurante econdmico: caso restaurante Ana & Nayeli, distrito de
Ayacucho, 2020. Se realiz6 en un tiempo y espacio determinado, teniendo un inicio y un

final, especificamente en el afio 2020.

Pefia (2015) nos da a conocer que una investigacion descriptiva que se basa en la
observacién, por lo que son de gran importancia los cuatro factores psicologicos: atencion,
sensacion, percepcion y reflexién. El problema principal de dicho método reside en el control

de las amenazas que contaminan la validez interna y externa de la investigacion.

Fue descriptivo porque, se describid las principales caracteristicas de los clientes, de
la micro y pequefia empresa rubro restaurante econdmico: caso restaurante Ana & Nayeli,

distrito de Ayacucho, 2020 y del marketing experiencial.
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Asi mismo, Hernandez (2018) busca especificar los rasgos y los perfiles de
comunidades, grupos, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un
analisis y personas. Es decir, exclusivamente pretenden medir o recoger informacion de
manera conjunta o independiente sobre los conceptos o las variables a las que se refieren,

esto es, su objetivo no es indicar cOmo se conciernen éstas.

Fue de propuesta porque se elaboré una propuesta de mejora para solucionar los
problemas identificados con respecto al marketing experiencial en la micro y pequefia
empresa rubro restaurante econdmico: caso restaurante Ana & Nayeli, distrito de Ayacucho,

2020.

4.2 Poblacion y muestra

Poblacion

Hernandez (2018) manifiesta que la muestra censal es aquella donde todas las unidades
de investigacion son preciadas como muestra, de ahi que la poblacion a estudiarse se precise

como censal por ser simultdneamente universo, poblacion y muestra.

La poblacion es infinita, debido a que no se conoce el numero total de habitantes en el
distrito de Ayacucho. Se toma el total de la poblacién infinita de los clientes del restaurante

Ana & Nayeli, distrito Ayacucho como muestra, segn formula estadistica.

Asi mismo,

© =050, 9000904110000 ¢ 961100

©-050, 90009100009 96 600ii00.
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[=1.96, 9H0¢ 00 9000100HO (95%).
t=0.05 Q99009 00 00000
n=384

Clientes de las micro y pequefias empresas del rubro restaurante econémico Ana & Nayeli

del distrito Ayacucho.

Muestra

Hernandez (2018) indica que realizar un estudio a toda la poblacion resulta dificil
por ello la muestra es una parte respresentativa de la poblacion la cual no es 100% confiable
pero si mantiene cierto margen de error po ello es mas practico, facil y rapido un estudio co
una muestra, siendo asi la muestra un sub conjunto de la poblacion, la cual se determina por

una prueba estadistica, donde la poblacion es infinita.

Por ello se toma el total de la poblacién infinita, segiin formula estadistica con un nivel de
confianza del 95% y con un margen de error de un 5% para la investigacion de esta tesis,

teniendo como muestra a 384 personas.

© =050, 9060941109000 9 961100
© =050, 99090111000 66 006106
1=1.96, 9419¢ 60 6604004 (95%).

t=0.05 999060 96 60060

n =384
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4.3 Definicion y operacionalizacion de variables e indicadores

Escal
Variable Definicion Dimension | Indicadores Items Fuente 4 d?
Conceptual medic
ion
Juarez, Mengual, & 1.¢Usted considera que la empresa conoce su forma
Fernandez (2017) El de vida como cliente?
marketing Marketing Sensaciones 2.¢Par§ usted el ambiente del restaurante le trae
experiencial pone su Emocional sensaciones agradables?
foco en el disefio de Percepcion | 3,Usted se encuentra satisfecho con la
experiencias infraestructura que presenta el restaurante?
memorables para los Conducta | 4-¢Para usted la forma de atencion al cliente es
consumidores, a adecuada en el restaurante?
partir de la 5.¢Usted considera que la organizacion le ofrece
generacion de Experiencia | productos mejores que la competencia?
vivencias placenteras del cliente | 6.;Usted considera que la empresa le ofrece el )
en los procesos de Satisfaccion _ servicio con atributos especificos (valor agregado)? _ Likert
compra y consumo, a Atencion | 7,;Usted considera que los trabajadores siempre se Clientes
través de la encuentran prestos a las necesidades del cliente?
| estimulacion Sequridad 8.(;I?ar_a usted |¢’_i empresa se compromete a resolver
Marketin . algin inconveniente en un tiempo determinado?
g senso_rlal y ~ | 9:¢Usted como cliente participo en alguna entrevista
Experien em_oc_lonal, con el Comunicacid | por la empresa para evaluar sus expectativas?
cigl | OPetivo de generar n 10.¢En la empresa existe una comunicacion efectiva
recuerdo y B entre el colaborador y cliente?
conexiones positivas| ~ Relacion Confianza | 11.;Se siente seguro al adquiri nuestros servicios en
duraderas con las el restaurante?
empresas, en busca )
de la creacisn de Compromiso 12.;Usted cree que nuestros colaboradores se sienten

lovemarks.

comprometidos con los clientes?
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4. 4 Técnicas e instrumentos de recoleccidon de datos

Técnica de recoleccion de datos

Segun Arias (2020) la técnica mayormente empleada para estudios es la encuesta que es
una herramienta la cual permite la recoleccion de datos por medio de interrogantes la cual se
realizard a los encuestados, del cual se requiere que dicha encuesta brindé informacion

complementaria para el estudio.

La técnica que se utilizé para la recoleccion fue la encuesta técnica de investigacion que
consiste en una interrogacion escrita o verbal que estuvo direccionada a los clientes de la micro y
pequefia empresa del restaurante Ana & Nayeli, en el distrito de Ayacucho. Con el fin de obtener

determinada informacidn necesaria para la investigacion.

Instrumento de recoleccion de datos

Arias (2020) indica que el instrumento de recoleccion de datos debe de cumplir con ciertos
estandares asi como la validez y confiabilidad antes de ser aplicados para el cual se tendra dos
tipos de cuestionarios uno abierto y cerrado por ello antes de aplicar el cuestionario las preguntas
deben estar enfocadas a poder dar respuesta a los objetivos de dicha investigacién tener una
duracién para poder responder, contener opciones de respuestas claras y sencillas para mayor

facilidad del encuestado.

El instrumento que se utilizé en la investigacion fue el cuestionario el cual estuvo
estructurado con 12 preguntas, las cuales estan distribuidas en tres partes: Las 3 primeras referido
al objetivo general las 3 siguientes al primer objetivo especifico y las 3 que siguen al segundo

objetivo especificos y las 3 tltimas preguntas al tercer objetivo especifico. (Ver anexo 05)
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4.5 Plan de analisis

Para el plan de analisis y el procesamiento de la informacién recogida se utilizé la
estadistica descriptiva, en el cual se utiliz6 el programa Microsoft Excel para disefiar la tabulacion,
tablas y figuras estadisticas, que mostro la informacién de los datos recolectados, también se utilizé
el programa Microsoft Word para la redaccion digital del trabajo de investigacion, asi mismo se
utilizo el programa PDF para presentar el trabajo de investigacion final, del mismo, se utilizé el
programa Turnitin para verificar que no exista plagio en la investigacion, finamente se utilizo el

programa Power Point para la presentacion de la ponencia.
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4.6 Matriz de consistencia

Titulo Enunciado Objetivo Variable | Metodolog | Poblacién Técnicas e Plan de analisis
ia Y instrumento
Muestra

Marketin | ¢Cuéles son | Objetivo General Marketin | Lapresente | La poblacion y Técnica: El procesamiento de la informacion
g las Determinar las caracteristicas | 9 ; o
e?qierien caracterl’s'(tjicI del marketing experiencial en las E_x?erien |,nve:t|ga(: muefstra destuvo Encuesta. recogida se utiliz6 la estadistica
cial en | as del | icro y pequefias empresas, cial. on fue de | conformada por . o o
las micro | marketing - - . Instrumento: descriptiva, en el cual se utilizo el
y experiencial rubro restaurante econémico: disefio no | 384 clientes del
pequefia | en las micro | Caso restaurante ana&nayeli, experiment | restaurante Cuestionario programa Microsoft Excel para
s y pequefias | distrito de Ayacucho, 2020. al ana&naveli
empresa | empresas, Objetivos Especificos yell estructurado. disefar la tabulacion, tablas y figuras
s, rubro | rubro Describir las caracteristicas del transversal _
restauran restagra_nte Marketing emocional en las B estadisticas, que  mostré6 la
te €CONOMICO: 1 micro y pequefias empresas
econdmi | Caso o descriptivo informacion de los datos recolectados,
co: Caso | restaurante | rubro restaurante econdmico: d

. ; - e
restauran | ana&nayeli, | Caso restaurante ana&nayeli, también se utiliz6 el programa
te Distrito de | distrito de Ayacucho, 2020. propuesta.
ana&nay | Ayacucho Definir las caracteristicas del Microsoft Word para la redaccion
eli, 20207 nivel de satisfaccion en las micro o o
g:astrlto y pequefias empresas, rubro digital del trabajo de investigacion, asi
Ayacuch restaurante economlc_o. _Ca_so mismo se utilizé el programa PDF para
0, 2020. restaurante ana&nayeli, distrito

de Ayacucho, 2020.

Identificar las caracteristicas de
la relacién con el cliente en las
micro y pequefias empresas,
rubro restaurante econdémico:
Caso restaurante ana&nayeli,
distrito de Ayacucho, 2020
Elaborar un plan de mejora en el
marketing experiencial en las
micro y pequefias empresas,
rubro restaurante econémico:
caso restaurante Ana&Nayeli,
del distrito de Ayacucho,2020.

presentar el trabajo de investigacion
final, del mismo, se

utiliz6 el programa Turnitin para
verificar que no exista plagio en la
investigacién, finamente se utilizo el
Point

programa Power para la

presentacion de la ponencia.

Fuente: Elaboracion propia
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7.9. Principios éticos

Nuestro trabajo de investigacion esta estructurado segun la metodologia que da a conocer
la universidad catdlica los Angeles de Chimbote con lo cual se tuvo en cuenta los siguientes

principios éticos.

Proteccién a las personas. La persona en toda investigacion es el fin y no el medio, por
ello necesita cierto grado de proteccion, En el cual en esta investigacion que no hubo ningun riesgo
ni probabilidad de que se obtenga con ello un beneficio mas que para el estudio, para dicha

investigacion se requirio todos los permisos de la persona.

Cuidado del medio ambiente y la biodiversidad. Las investigaciones deben respetar la
dignidad de los animales y el cuidado del medio ambiente incluido las plantas, por encima de los
fines cientificos; para ello, en esta investigacion se tomé en cuenta el cuidado del medio ambiente

incluyendo plantas, animales y extender los beneficios.

Libre participacion y derecho a estar informado. En todo trabajo de investigacion se
Contd con la voluntad encaminada de las personas investigadas y ellos siendo conscientes del uso

de la informacién para este proyecto.

Chile (2015) donde nos menciona que estos principios se han debatido y elucidado
intensamente en las Ultimas décadas, y el objetivo de estas Pautas es que se apliquen a la
epidemiologia. El respeto por las personas incorpora al menos otros dos principios éticos
fundamentales, a saber: la autonomia, que exige que a las personas que estén en condiciones de
deliberar acerca de sus metas personales se les respete su capacidad de autodeterminacion, y la
proteccién de las personas cuya autonomia estd menoscabada o disminuida, lo que requiere que a

quienes sean dependientes o vulnerables se los proteja contra dafios o abuso.
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V. RESULTADOS

5.1 Resultados

Tabla 1.

Caracteristicas del marketing emocional en las micro y pequefias empresas, rubro
restaurante econdémico: Caso restaurante Ana & Nayeli, distrito de Ayacucho, 2020.

Marketing emocional n %

La empresa conoce su forma de
vida como cliente

Nunca 12 3.00
Casi nunca 12 3.00
A veces 92 24.00
Casi siempre 115 30.00
Siempre 154 40.00
Total 384 100.00

El ambiente del restaurante trae
sensaciones agradables

Nunca 8 2.00

Casi nunca 46 12.00
A veces 96 25.00
Casi siempre 146 38.00
Siempre 88 23.00
Total 384 100.00

Esta satisfecho con la infraestructura
gue presenta el restaurante

Nunca 15 4.00

Casi nunca 35 9.00

A veces 42 11.00

Casi siempre 134 35.00

Siempre 157 41.00

Total 384 100.00
Continua...
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Tabla 1.

Caracteristicas del marketing emocional en las micro y pequefias empresas,
rubro restaurante econdémico: Caso restaurante Ana & Nayeli, distrito de
Ayacucho, 2020.

Concluye...
Marketing emocional n %
La forma de atencion al cliente es
adecuada en el restaurante
Nunca 23 6.00
Casi nunca 35 9.00
A veces 50 13.00
Casi siempre 96 25.00
Siempre 180 47.00
Total 384 100.00

Notas: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de las micro y pequefias
empresas, rubro restaurante econdémico: Caso restaurante Ana & Nayeli, distrito de
Ayacucho, 2020.
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Tabla 2.

Caracteristicas del nivel de satisfaccion en las micro y pequefias empresas, rubro
restaurante economico: Caso restaurante ana&nayeli, distrito de Ayacucho, 2020.

Nivel de satisfaccion n %
La organizacion ofrece productos
mejores gue la competencia

Nunca 8 2.00
Casi nunca 23 6.00
A veces 65 17.00
Casi siempre 108 28.00
Siempre 180 47.00
Total 384 100.00

La empresa ofrece el servicio
con atributos especificos
(valor agregado)

Nunca 23 6.00
Casi nunca 38 10.00
A veces 42 11.00
Casi siempre 54 14.00
Siempre 227 59.00
Total 384 100.00

Los trabajadores siempre se
encuentran prestos a las
necesidades del cliente

Nunca 15 4.00

Casi nunca 42 11.00

A veces 42 11.00

Casi siempre 58 15.00

Siempre 227 59.00

Total 384 100.00
Continua...
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Tabla 2.

Caracteristicas del nivel de satisfaccion en las micro y pequefias empresas,
rubro restaurante econdmico: Caso restaurante ana&nayeli, distrito de
Ayacucho, 2020.

Concluye...
Nivel de satisfaccion n %
La empresa se compromete a
resolver algin inconveniente
en un tiempo determinado
Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
A veces 38 10.00
Casi siempre 188 49.00
Siempre 157 41.00
Total 384 100.00

Notas: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de las micro y pequefias
empresas, rubro restaurante econdémico: Caso restaurante ana&nayeli, distrito de
Ayacucho, 2020.
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Tabla 3.

Caracteristicas de la relacion con el cliente en las micro y pequefias empresas, rubro

restaurante economico: Caso restaurante Ana & Nayeli, distrito de Ayacucho, 2020.

Relacion con el cliente n %

Como cliente participo en alguna
entrevista por la empresa para
evaluar sus expectativas

Nunca 19 5.00
Casi nunca 35 9.00
A veces 127 33.00
Casi siempre 146 38.00
Siempre 58 15.00
Total 384 100.00

En la empresa existe una
comunicacion efectiva entre
el colaborador y cliente

Nunca 4 1.00

Casi nunca 69 18.00
A veces 42 11.00
Casi siempre 42 11.00
Siempre 227 59.00
Total 384 100.00

Es seguro al adquirir nuestros
servicios en el restaurante

Nunca 15 4.00

Casi nunca 42 11.00

A veces 27 7.00

Casi siempre 35 9.00

Siempre 265 69.00

Total 384 100.00
Continua...
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Tabla 3.

Caracteristicas de la relacion con el cliente en las micro y pequefias

empresas, rubro restaurante economico: Caso restaurante Ana & Nayeli,

distrito de Ayacucho, 2020.

Concluyve...
Relacion con el cliente n %
Nuestros colaboradores se sienten
comprometidos con los clientes
Nunca 4 1.00
Casi nunca 58 15.00
A veces 81 21.00
Casi siempre 81 21.00
Siempre 161 42.00
Total 384 100.00

Notas: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de las micro y pequefas

empresas, rubro restaurante econdmico: Caso restaurante Ana & Nayeli distrito de

Ayacucho, 2020.
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Tabla 4.

Propuesta de mejora en el marketing experiencial en las micro y pequefias empresas, rubro

restaurante economico: caso restaurante Ana & Nayeli, del distrito de Ayacucho,2020.

Indica Problema Causas del Consecuencias del Accion de mejora Res
dores problema problema pons
able
Marketi | Falta de | No cuentan con | - Desconocimiento del| Los representantes de la | Repr
ng conocimiento | estudios marketing microempresa deben | esen
experie | sobre el | superiores es por experl_enual . capacitarse para: tante
ncial marketing ello e - El cliente elige unj - Para_ poder tener la
e producto o servicio| capacidad de conectar con
experiencial. | desconocen por la vivencia que le| el lado emocional del
sobre el | ofrece antes de la| consumidor.
marketing compra y durante su| - Poder enfrentar nuevos
experiencial. consumo por lo cual se| retos y oportunidades.
dara la pérdida masiva| Para tomar mejores
de los clientes decisiones.
Marketi | Falta de | No cuentan con | - Desconocimiento del| Los representantes de la | Repr
ng conocimiento | estudios marketing emocional. | microempresa deben | esen
emocio | sobre el | superiores es por | - Hacer sentir mal al| capacitarse para: tante
nal marketing ello que g::aenrljtsral mo;rr:ento %Pi ) Formylar ofertas que sea
i atractiva para los
emocional. desconocen restaurante. consumidores.
sobre el Tener un vinculo efectivo
marketing entre su marcay el
emocional. consumidor.
Satisfac | Falta de | No saben | -Pérdida de clientes por| Los representantes de la Repr
cion servicio  con | escuchar a los | N0 saber escuchar o dar| microempresa deben esen
atributo consumidores, un v_al_or agregado a los escuchar atentamente y tante
e servicios 0 productos .
especificos porque son ellos | yfrecidos. responder rapido a los
(\alor quienes deciden clientes y analizar lo que
agregado). si el servicio que cada cliente dice asi mismo,
se le brinda es deberia de usar las criticas
bueno o malo. COmo una oportunidad.
Relacié | Deficiencia Mala atencién, | -Lograr tener una mala| Representante Repr
n sobre la| falta de calidad| reputacion de nuestros esen
relacion con el| en el servicio a clientes. tante
cliente. los clientes.
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5.2 Andlisis de resultados
Tabla 1: Caracteristicas del marketing emocional en las micro y pequefias empresas, rubro

restaurante economico: Caso restaurante Ana & Nayeli, distrito de Ayacucho, 2020.

Emocional: El 60% de los clientes considera que la empresa conoce su forma de vida como cliente
(Tabla 1). Estos resultados son contrastados con la investigacion de Gonzales (2019) quien
manifestd el 90% de los clientes aseguran que la empresa conoce su forma de vida, asi como sus

implicaciones para la gestion estratégica empresarial.

Sensaciones: El 61% de los cliente consideran que el ambiente del restaurante le trae sensaciones
agradables estos resultados son contrastados con la investigacion de Conde & Morales (2019)
donde manifiestan que si existe una relacion entre las variables estudiadas mediante se evidenciaron
gran interés por parte de los que visitan para poder disfrutar las mejores experiencias ofrecida por
Ecuador, dando a conocer un alto de nivel de calidad en todos los servicios donde se pudo observar
la satisfaccion, después se pudo identificar todos los tipos de experiencia que un turista debe obtener
en cada parada del recorrido, por lo cual se lleg6 a una propuesta de mejora basandose en el método
GAP enfocado a la apertura de nuevos servicios turisticos que podria mejorar el posicionamiento

en el mercado turistico del pais.

Percepcion: El 76% de los clientes consideran que se encuentran satisfechos con la infraestructura

que presenta el restaurante.

Conducta: El 72% de los clientes consideran que la forma de atencion al cliente es adecuada en el

restaurante.
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Tabla 2: Caracteristicas del nivel de satisfaccion en las micro y pequefias empresas, rubro

restaurante economico: Caso restaurante Ana & Nayeli, distrito de Ayacucho, 2020.

Satisfaccion: El 40% de los clientes consideran que la organizacion le ofrece productos mejores
estos resultados coinciden con la investigacion de Alfaro (2020) donde manifiesta que la lealtad de
consumo que los consumidores de 25 a 39 afios de NSE A/B que residen en los distritos de la zona
6, 7'y 8 de Lima Metropolitana desarrollan, en base a la aplicacion del marketing experiencial, en
restaurantes saludables, Las variables que interacttan a partir del tema son: lealtad de consumo y
marketing experiencial. Mediante la metodologia cualitativa y cuantitativa aplicada en el curso se
desea conocer cuan influyente puede ser la experiencia vivida dentro de este tipo de restaurantes

para que un consumidor se vuelva leal.

Experiencia del cliente: El 73% de los clientes consideran que casi siempre la empresa le ofrece el

servicio con atributos especificos (valor agregado).

Atencién: EI 74% de los clientes consideran que los trabajadores siempre se encuentran prestos a

las necesidades del cliente.

Seguridad: El 41% de los clientes consideran que la empresa se compromete a resolver algun

inconveniente en un tiempo determinado.

Tabla 3: Caracteristicas de la relacion con el cliente en las micro y pequefias empresas, rubro

restaurante economico: Caso restaurante Ana & Nayeli,, distrito de Ayacucho, 2020

Relacion: El 53% de los clientes manifiestan que si participaron en alguna entrevista por la empresa
para evaluar sus expectativas estos resultados coindicen con la investigacion de Morén (2020)
donde manifiesta que si existe una correlacion entre la satisfaccion final, y el marketing experiencial
de entretenimiento con un nivel de correlacidn escasa o nula; y entre el marketing de
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experiencial de estética con un nivel de correlacion moderado o fuerte. Asimismo, se obtuvo que

existe una correlacion modera o fuerte entre la satisfaccion con el personal y la satisfaccion final.

Comunicacion: EI 70% consideran que siempre en la empresa existe una comunicacion efectiva

entre el colaborador y cliente.

Confianza: El 78% consideran que casi siempre se siente seguro al adquiri nuestros servicios en el
restaurante. Alfaro (2020) donde manifiesta que, el 95% indica que esta totalmente de acuerdo que
se le haga sentir en confianza familiarizado y satisfecho desde la perspectiva de la satisfaccion, la
variable del marketing experiencial tiene una gran influencia en los consumidores. Puesto que
debido a los cinco elementos que tifien: relevancia, sentidos, emociones, pensamiento y accion,

permite diferenciarse un restaurante.

Compromiso: El 63% consideran que siempre nuestros colaboradores se sienten comprometidos
con los clientes. Estos resultados son contrastados con Hernandez (2019) donde manifiesta que lo
cual se pudo obtener las dimensiones atmosfera externa, la direccion, fachada buscando la mejor
comodidad para nuestros clientes el equipamiento, comodidad y la atencion dado como respuesta
a la hipotesis el nivel de percepcion del marketing experiencial en los consumidores del restaurante
los patos donde se obtuvo como resultado que 115 clientes con quienes se pudo trabajar con

nuestro cuestionario en la escala de Likert.
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VI. CONCLUSIONES

La totalidad de los clientes de la microempresa Ana & Nayeli consideran que el
ambiente del restaurante les trae sensaciones agradables, consideran que un ambiente
agradable es clave para la empresa ya que aumenta asi su productividad y tenga trabajadores
leales, felices y eficientes, cuando los trabajadores se encuentren satisfechos realizan su
trabajo de manera eficiente y por lo tanto la productividad de la empresa aumenta. Asi
mismo, la mayoria de los clientes mencionaron que se sienten satisfechos con la
infraestructura que presenta la empresa ya que eso les permite sentirse a gustos y comodos
de igual forma, la mayoria de los clientes mencionan que la atencién que les brinda la

empresa es adecuada ya que eso les permite fidelizar a sus clientes.

La mayoria de los clientes de la microempresa Ana & Nayeli mencionaron que la
organizacion brinda a sus clientes atributos especificos con un valor agregado es decir les
brinda promociones, se sabe que fidelizar a los clientes es muy importante para la
organizacion es por ello que la totalidad de los clientes mencionaron que la atencion que les
brinda la empresa se encuentran prestos a sus necesidades asi mismo la empresa se encuentra

en la capacidad de resolver los inconvenientes que presenten sus clientes.

La totalidad de los clientes de la microempresa Ana & Nayeli consideran que la
comunicacion, porque eso les va a permitir tener un dialogo adecuado entre ellos y los
trabajadores de la empresa Ana & Nayeli asi mismo la totalidad de los clientes de la
microempresa Ana & Nayeli consideran que reciben con seguridad y confianza los servicios
prestados por el restaurante finalmente, la totalidad de los clientes consideran que los
trabajadores se sienten comprometidos con los clientes con la finalidad de llegar a ellos
fidelizarlos y mejorar la productividad de la empresa.
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En base a los resultados obtenidos en la presente investigacion se elabord un plan de
mejora con la finalidad de brindar herramientas, técnicas y estrategias administrativas que
permitan ayudar a mejorar el marketing experiencial de la microempresa para que sea mas
productivo y sobre todo brinde un servicio adecuado de calidad para que asi satisfaga las
necesidades de los clientes con la finalidad de fidelizarlos y generar rentabilidad lo cual

permitird el crecimiento y desarrollo de la microempresa.
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ASPECTOS COMPLENTARIOS

Recomendaciones

Implementar el marketing emocional en la microempresa Ana & Nayeli ya que
persiguen conectar la marca con los sentimientos positivos de los clientes asi mismo,
permitird diferenciarse de la competencia les ayudara también a transmitir sus valores y a

conectar con las necesidades y aspiraciones emocionales de los clientes.

Medir el nivel de satisfaccion de los clientes en la microempresa Ana & Nayeli ya
que les permitird conocer la probabilidad de que el cliente haga consuma a futuro asi mismo
pedir a los clientes que califiquen el grado o nivel de satisfaccion es una buena forma de ver

si se convertiran en clientes habituales o incluso en defensores de la marca.

Establecer y cultivar una relacion adecuada con los clientes de la microempresa Ana
& Nayeli ya que una buena relacion con los clientes les permitird sobresalir de entre la
competencia ademas que permitir el desarrollo crecimiento y mejoramiento de la micro
empresa la idea también es crear un fuerte vinculo entre la empresa y sus clientes directos

donde el cliente se sienta que cuenta con proveedor y entienda sus necesidades.
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PLAN DE MEJORA

1. Datos Generales
« Nombre o razon social: Restaurante Ana & Nayeli.
« Direccién: Asoc. Los Artesanos Mz ALt. 3-A.
- Nombre del representante: Bertha Zamora Jeri.
2. Mision
Satisfacer las necesidades gastrondmicas de nuestros clientes, ofreciendo alimentos
y servicios con la mas alta calidad, donde se sobrepasen las expectativas de nuestros
clientes.
3. Vision
Ser el mejor restaurante en la region de Ayacucho, ser reconocido y preferido a nivel

regional, como un grupo de trabajo original sélido y profesional.

4. Objetivos empresariales
« Ofrecer la mejor atencién a nuestros clientes.
« Contar con personales que estén altamente calificados y capacitados.
e Brindar una gastronomia Unica e inolvidable, creada con nuestro sabor y
creatividad.
« Poseer ambientes comodos para un mejor servicio y atencion.
= Contar con mejores proveedores de alientos para asi ofrecer la mejor calidad

en nuestros platos.
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. Servicios.

El servicio al cliente es la forma de descubrir, captar y fidelizar a los clientes, se les
brinda una atencidn personalizada y adecuada con la finalidad de fidelizarlos.

. Organigrama de la empresa

ADMINISTRADOR

| E |
1 1
—————————— ! CONTADOR !
JEFE DE
COCINA JEEE DE MQZQS
AYUDANTES ATENCION AL CAJERO
DE COCINA CLIENTE
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6.1 Descripcidon de funciones

Cargo Administrador
Perfil « Licenciado en Administracion
= Con experiencia y conocimiento en el rubro
Funciones « Su funcion del administrador es planificar, organizar dirigir y
controlar el crecimiento, captacion y fidelizacion de los clientes.
Cargo Contador
Perfil « Estudios universitarios y/o técnicos.
= Con experiencia y conocimiento en el rubro.
Funciones < Su funcion del contador es velar por la situacién econémica y
financiera del restaurante.
Cargo Jefe de cocina
Perfil Estudios gastrondmicos y conocimiento en preparacion de alimentos.
Funciones Su funcion del jefe de cocina es dirigir y verificar en el area de cocina.
Cargo Ayudantes de cocina
Perfil Con experiencia y conocimiento en el rubro.
Funciones « Su funcidn de los ayudantes de cocina es cumplir con las funciones

encomendadas por el jefe de cocina y duefios.
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Cargo Jefe de mozos

Perfil Con experiencia y conocimiento en supervision de los mozos del
restaurante Ana&nayeli.

Funciones Su funcidn del jefe de mozos es dirigir y contralar a todos los mozos
del restaurante Ana&nayeli.

Cargo Atencion al cliente

Perfil Con experiencia y conocimiento en atencion al cliente

Funciones = Su funcion brindar una atencion adecuada a los clientes.

Cargo Caja

Perfil « Estudios universitarios y/o técnicos.

= Con experiencia y conocimiento en el rubro.
Funciones = Su funcidén de caja es realizar cobranzas y llevar un control de las

ventas realizadas en el dia.
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7. Diagnostico general

Fortalezas
F1. Buen sabor del producto ofrecido.
F2. Local Amplio.

F3. Precios Comodos.

Debilidades

D1. Incorrecto Limpieza D2.
Espacios de local no
aprovechados adecuadamente.
D3. Problema de acceso a

préstamo.

Oportunidades

O1. Diversos Platos tipicos de la
region para el consumo.

O2. Paginas web para la
atencion al cliente.

Estrategia FO.

F1-O1. Aprovechar el buen sabor de
los platos de nuestro restaurante para
poder lograr llamar la atencion de

clientes y satisfacer sus necesidades.

Estrategia DO.

D1-02. Invertir para corregir
complicaciones de seguridad y
limpieza, asi no perder clientes
potenciales.

D2, D3-02. Invertir en mejorar la
eficacia y los acompafiamientos al
gusto de los consumidores

Amenazas

Al. Competencia.

A2. Intervencion de la
Municipalidad.

A3. Marketing intensivo de los

mayores competidores.

Estrategia FA.

F2- Al. Aprovechamiento de un buen
punto demografico para poder captar a
mas consumidores y ganar a la
competencia.

F1, F3- A3. Mejorar la estrategia de
publicidad, destacando el buen sabor de

los platos tipicos de la region.

Estrategia DA.
D3-A2. Conseguir préstamo para
hacer frente a las complicaciones

de seguridad y limpieza y poder

evitar las inspecciones
municipales.

D2-Al. Aprovechar el lugar al
méaximo, no dejar  espacio

desperdiciado.
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8. Indicadores de gestion

Indicadores Evaluacion de los indicadores dentro de la mype

Falta de | No cuentan con estudios superiores es por ello que desconocen sobre el
conocimiento ' o

sobre el | marketing experiencial.

marketing

experiencial

Falta de | No cuentan con estudios superiores es por ello que desconocen sobre el

conocimiento
sobre el
marketing

emocional.

marketing emocional.

Falta de
servicio con
atributo
especificos
(Valor
agregado).

No saben escuchar a los consumidores, porque son ellos quienes deciden

si el servicio que se le brinda es bueno o malo.
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9. Problemas

Indicadores

Problema

Surgimiento del problema

Falta de conocimiento sobre

el marketing experiencial

No cuentan con estudios
superiores es por ello que
desconocen sobre el

marketing experiencial.

Los representantes no

conocen el termino
marketing experiencial o no
tienen el  conocimiento

porque no cuentan con
estudios superiores por falta

de economia y no pudieron

ejercer sus estudios
superiores.
Falta de conocimiento sobre | No cuentan con estudios Los representantes  no

el marketing emocional.

superiores es por ello que
desconocen sobre el

marketing emocional.

conocen el termino
marketing emocional o no
tienen el conocimiento del

tema.

Falta de servicio con
atributo especificos (Valor

agregado).

No saben escuchar a los
consumidores, porque son
ellos quienes deciden si el
servicio que se le brinda es

bueno o malo.

Los trabajadores al
momento de atender al
cliente no brindan un buen

servicio.
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10. Establecer soluciones

10.1 Establecer acciones de mejora

Indicadores

Problema

Accion de mejora

Falta de conocimiento sobre

el marketing experiencial

No cuentan con estudios
superiores es por ello que
desconocen sobre el

marketing experiencial.

Los  representantes  de la
microempresa deben capacitarse
para:

- Para poder tener la capacidad de

conectar con el lado emocional
del consumidor.

- Poder enfrentar nuevos retos y
oportunidades.

Para tomar mejores decisiones.

Falta de conocimiento sobre

el marketing emocional.

No cuentan con estudios
superiores es por ello que
desconocen sobre el

marketing emocional.

Los  representantes  de la
microempresa deben capacitarse
para:

- Formular ofertas que sea
atractiva para los consumidores.

Tener un vinculo efectivo entre su

marca y el consumidor.

Falta de servicio con
atributo especificos (Valor

agregado).

No saben escuchar a los
consumidores, porgue son
ellos quienes deciden si el
servicio que se le brinda es

bueno o malo.

Los representantes  de la
microempresa  deben  escuchar
atentamente y responder rapido a
los clientes y analizar lo que cada
cliente dice asi mismo, deberia de
usar las criticas como una

oportunidad.
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10.2

Recursos para la implantacion de las estrategias

N° | Accion de mejora Dificultad Plazo Impacto Priorizacion
llevar a cabo

01 | Los representantes de la Conocer lo que el Enfocarse en recibir
microempresa deben _ o
capacitarse para: Los marketing charlas, capacitaciones
- Para poder tener la . - .

) trabajadores no | 1 afio experiencial para para que pueda conocer
capacidad de conectar
con el Iado_ emocional | cyentan con poder proponer el marketing experiencial
del consumidor.
- Poder enfrentar nuevos | estudios estrategias y asi la y asi aplicar y poder
retos y oportunidades. ) )
_ superiores empresa estara desenvolverse de la
Para tomar mejores
decisiones. beneficiada mejor manera y lograr
ser competitivo.

02 | Los representantes de la Conocer lo que el Enfocarse en recibir
microempresa deben | Los marketing emocional o
capacitarse para: trabajadores no y hacer que los charlas, capacitaciones
- Formular ofertas que| cuentan con 1 afo clientes se emocionen

: . para que pueda conocer
sea atractiva para los | estudios con el producto o
consumidores. superiores servicio brindado el marketing emocional y
Tener un vinculo A :
. asi aplicar estrategias con
efectivo entre su marca

03 | Los representantes de la | Dificultad a la Dar una atencion de Programar y realizar
microempresa deben )
escuchar atentamente y hora de calidad para obtener charlas laborales, en la
responder rapido a los . .

. . atencion al 3 meses | clientes orgullososy | cual se da a conocer una
clientes y analizar lo que
cada cliente dice asi cliente de tal manera lograr | buena atencién al cliente.

mismo, deberia de usar
las criticas como una
oportunidad.

una mayor

rentabilidad
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Cronograma de actividades

N° Estrategias Inicio Termino Setiembre Octubre Noviembre Diciembre

1123412 |3|4|1|2|3|4|1(2|3 |4

01 | recibir charlas,
capacitaciones para
que pueda conocer
el marketing
experiencial y asi| 21-09-2022 | 15-09-2023
aplicar 'y poder
desenvolverse de la
mejor manera Yy

lograr ser
competitivo.
02 | recibir charlas,

capacitaciones para
que pueda conocer| 21-09-2022 | 15-09-2023
el marketing X X X X X X
emocional 'y asi
aplicar  estrategias
con los clientes.

03 | Programar y realizar
charlas laborales, en
la cual se da a|?21-09-2022 | 28-03-2022 X X X X X X
conocer una buena
atencion al cliente.
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ANEXQOS

Anexo 1: Cronograma de actividades

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Afio 2020 Afio 2021 Afo 2021 Afo 2022
N° ACTIVIDADES Semestre 11 Semestre | Semestre 11 Semestre |
11234123412 3/4/1|2)3
1| Elaboracion del proyecto. X
2 | Revision del proyecto por el X | X
jurado de investigacion.
3 | Aprobacion del proyecto por X
el jurado de investigacion.
4 | Exposicién del proyecto al X
jurado de investigacion.
5/ Mejora del marco teérico y X
metodoldgico.
6 | Redaccion de la revision de X
literatura.
7 | Elaboracion del X
consentimiento informado.
8 | Ejecucion de la X
metodologia.
9 | Resultados de la X
investigacion.
10 | Conclusiones y X
recomendaciones.
11 | Redaccion del preinforme de X| X| X | X
la investigacion.
12 | Redaccion del informe final. X
13| Aprobacion de informe final X
de tesis por el jurado de
investigacion.
14 | Presentacion de ponencia en X
eventos cientificos.
15| Redaccion  de articulo
cientifico.
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Anexo 2: Presupuesto

Presupuestos desembolsables
(estudiante)

Categoria Base %Numero Total (S/.)
Suministros
= Impresiones 0.20 50 10.00
= Fotocopias
= Empastado
= Papel Bond A-4 (50 Hojas) 0.10 50 5.00
= Lapiceros 0.50 2 1.00
Servicios
= Uso de Turnitin 50.00 2 100.00
Sub total 116.00
Gasto de viaje
= Pasaje para recolectar informacion 0.50 2 1.00
Sub total 117.00
Total de presupuesto desembolsables 117.00
Presupuesto no desembolsable
(Universidad)
Categoria Base %Numero Total (S/.)
Servicios
= Uso de internet (Laboratorio de 30.00 4 120.00
Aprendizaje Digital — LAD)
= Busqueda de informacién en base 35.00 2 70.00
de datos
= Soporte informéatico (Modulo de 40.00 4 160.00
Investigacion del ERP University —
MOIC)
= Publicacion de articulo en 50.00 1 50.00
repositorio institucional
Sub total 400.00
Recurso humano
= Asesoria personalizada (5 Horas 63.00 4 252.00
por Semana)
Sub total 252.00
Total de presupuesto no desembolsable 652.00
Total (S/.) 769.00




Anexo 3. Cuadro de Sondeo

NO

Nombre Comercial

Direccion

01

Restaurante Ana & Nayeli.

Asoc. Los Artesanos Mz ALt. 3-A.
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Anexo 4: Consentimiento informado de la empresa

oy

“\)_92

T NIST ESHIDAIIC ATOIIC A LIS ANGILTS
CRIINIssTl

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS
(Ciencias Contables, Financieras y Administrativas)

La finalidad de este protocolo en Ciencias Sociales, es informarle sobre el proyecto de
investigacién y solicitarle su consentimiento. De aceptar, el investigador y usted se
quedaran con una copia.

La presente investigacion se titula MARKETING EXPERIENCIAL EN LA MICROS 4
PEQUENAS EMPRESAS, RUBRO RESTAURANTE ECONOMICO: CASO
RESTAURANTE ANA & NAYELIL DISTRITO DE AYACUCHO, 2020. Y es dirigido
por BLAS QUISPE, Yotmir Yoder, investigador de la Universidad Catélica Los Angeles
de Chimbote.

El propésito de la investigacién es: Determinar cémo se da marketing experiencial en las
micro y pequeiias empresas, rubro restaurante econémico: Caso restaurante ana&nayeli,
distrito de Ayacucho, 2020.

Para ello, se le invita a participar en una encuesta que le tomara 06 minutos de su tiempo.
Su participacién en la investigacion es completamente voluntaria y anénima. Usted puede
decidir interrumpirla en cualquier momento, sin que ello le genere ningan perjuicio. Si
tuviera alguna inquietud y/o duda sobre la investigacién, puede formularla cuando crea
conveniente.

Al concluir la investigacién, usted serd informado de los resultados a través de
999481893. Si desea, también podra escribir al correo blasyoder@gmail.com para recibir
mayor informacién. Asimismo, para consultas sobre aspectos éticos, puede comunicarse
con el Comité de Etica de la Investigacién de la universidad Catolica los Angeles de
Chimbote.

Si esta de acuerdo con los puntos anteriores, complete sus datos a continuacion:

Nombre:

Bertha <amora _Her”

3U-03 - 2o

Fecha:

Correo electronico:

ber'll‘/\o 0?0380 GEgrwil, Cons -

Firma del participante:
B!

G
Firma del i i r (o en de recoger informacion):
g‘ > e ]o— spe (/dlm’:r yoépr 2
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Anexo 5. Instrumento de recoleccion de datos

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES

Sefior (a)

La presente encuesta es andnima y forma parte del trabajo de investigacion titulada MARKETING
EXPERIENCIAL EN LA MICROS Y PEQUENAS EMPRESAS, RUBRO RESTAURANTE
ECONOMICO: CASO RESTAURANTE ANA & NAYELLI, DISTRITO DE AYACUCHO, 2020.
Que tiene como finalidad recolectar informacion, se le ruega responder con total Sinceridad.

ESCALA VALORATIVA

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

1 2 3 4 5

Agradecemos anticipadamente su colaboracion.

N° ITEMS VALORACION

MARKETING EXPERIENCIAL (Emocional, Satisfaccion y Relacion)

¢Usted considera que la empresa conoce su

1 | forma de vida como cliente? 1 2 3 4 5

¢Usted considera que la organizacion le

ofrece productos mejores que la competencia?

¢Usted como cliente participo en alguna
entrevista por la empresa para evaluar sus

expectativas?
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DIMENCION I (Sensaciones, Percepcion y Conducta)

¢ Para usted el ambiente del restaurante le trae
sensaciones agradables?

¢Usted se encuentra satisfecho con la

infraestructura que presenta el restaurante?

¢Para usted la forma de atencién al cliente es
adecuada en el restaurante?

DIMENCION I1 (Experiencia del cliente, Atencion y Seguridad)

¢Usted considera que la empresa le ofrece el
1 | servicio con atributos especificos (valor | 1 2 3

agregado)?

¢Usted considera que los trabajadores
2 |siempre se encuentran prestos a las| 1 2 3

necesidades del cliente?

¢Para usted la empresa se compromete a
3 | resolver algun inconveniente en un tiempo | 1 | 2 3

determinado?

DIMENCION Il (Comunicacién, Confianza y Compromiso)

¢En la empresa existe una comunicacion 1 5 3
1

efectiva entre el colaborador y cliente?

¢ Se siente seguro al adquiri nuestros

servicios en el restaurante?

¢Usted cree que nuestros colaboradores se

sienten comprometidos con los clientes?
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Aplicacion de la encuesta

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS
(Ciencias Contables, Financieras y Administrativas)

La finalidad de este protocolo en Administracién, es informarle sobre el proyecto de

y solicitarle su i De aceptar, ¢l investigador y usted sc
quedarin con una copia.

La presente investigacion se titula MARKETING EXPERIENCIAL EN LA
MICROS Y PEQUENAS EMPRESAS, RUBRO RESTAURANTE
ECONOMICO: CASO RESTAURANTE ANA & NAYELI, DISTRITO DE
AYACUCHO, 2020. Y es dirigido por BLAS QUISPE, Yotmir Yoder, investigador
de la Universidad Catélica Los Angeles de Chimbote.

El propésito de la investigacion es: Determinar cémo se da marketing experiencial en
las micro y pequefias empresas, rubro restaurante cconémico: Caso restaurante
Ana&Nayeli, distrito de Ayacucho, 2020.

Para cllo, se le invita a participar en una encuesta que le tomard 06 minutos de su

tiempo. Su participacion en la investi es voluntaria y anénima.
Usted puede decidir interrumpirla en cualquier momento, sin que ¢llo le genere ningiin
perjuicio. Si tuvicra alguna inquietud y/o duda sobre la investigacion, puede formularla
cuando crea conveniente.

Al concluir la investigacién, usted serd informado de los resultados a través de
999481893. Si desea, también podré escribir al correo blasyoder@gmailcom para
recibir mayor informacion. Asimismo, pera consultas sobrc aspectos éticos, puede
comunicarse con el Comité de Ftica d I Investigacion de la universidad Catolica los

Angeles de Chimbote.

Si estd de acuerdo con los puntos anteriores, complete sus datos a continuacs

L sco  FliGeno
Fecha:_JoJof )20
c nico:_(@5H 53050

/ Ztipnme:
(

COMITE INSTITUCIONAL DE £TICA EN INVESTIGACION ~ ULADECH CATOLICA

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS

(Clencias Contables, Fi

cierns y Administrativas)

1.a finalidad de este protocoto en Administracion, es informarle sobre el proyecto de

investigacion ¥ solicitarle su consentimiento, De &

quedatin con na copia

La presente investigacion se tituls MARKETING
MICROS ¥ PEQUERAS  EMPRESAS, RUBRO  RESTAURANTE
ECONOMICO: CASO RESTAURANTE ANA & NAYELL DISTRITO DF
AYACUCHO, 2020, ¥ 0 por BLAS QUISPE, Yotmir Yoder, investigador

de 1a Universidad Catolica Los Angeles de Chimbote.

PERIENCIAL EN LA

dirig

E propésito de T investigacion es: Determinar c6mo se da marketing experic

s micro y pequefas empresas, mubro restaurante econdmico: Caso restaur
Ana&N:

Para ello, sc le invita a participar en una encuesta que le tomard 06 minutos de su

cli, distrito de Ayacucho, 2020.

tiempo. Su ipacion en la investigacion s voluntaria y anénima
Usted puede decidir interrumpirla en cualquicr momento, sin que ello le genere ningin

perjuicio. Si tuviera alguna inquictud y/o duda sobre la investig:

acion, puede formularla
cuando erea convenicnte.

Al concluir la investigacion, usted serd informado de los resultados a través de

999481893, Si desea, también podrd escribir al correo blasyode

m para
recibir mayor informacion. Asimismo, para consultas sobre aspectos éticos, pucde
comunicarse con ¢l Comité de Ftica de la Investigacion de la universidad Catglica los
Angeles de Chimbote.

Si esté de acuerdo con los puntos anteriores, complete sus datos a continuacion

Nombre: , rew X
lofoy )2l

966 €26 2u¢

Fech:

Correo electronico:

COMITE INSTITUCIONAL DE (TICA TN IRVESTIGACION - ULADECH CATOUCA
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cinmott

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS

(Cicncias Contables, Financieras y Administrativas)
L finalidad de este protocolo en Administracién, es informarle sobre ¢l proyecto de
nvestigacién y solicitarle su consentimicnto. De aceptar el investigador y usted sc
quedarn con una copia.
6n se titla MARKETING EXPERIENCIAL EN LA

La presente investigaci
RESTAURANTE

MICROS Y PEQUENAS EMPRESAS, RUBRO
ECONOMICO: CASO RESTAURANTE ANA & NAVELI, DISTRITO DE
AYACUCHO, 2020. Y es dirigido por BLAS QUISPE, Yotmir Yoder. investigador
de la Universidad Cat6lica Los Angeles de Chimbote.

El propésito de la investigacion es: Determinar como sc da marketing experiencial en
Jas micro y pequeias cmpresas, rubro restaurante econdmico: Caso. restaurantc
Ana&Nayeli, distrito de Ayacucho, 2020.

se le invita a participar en una encuesta que le tomaré 06 minutos de su
es voluntaria y anénima.

Para ello,

tiempo. Su icipacion en la i
Usted puede decidir interrumpirla en cualquier momento, sin que ello le genere ningdn
o. Si tuvicra alguna inquietud y/o duda sobre la investigacion, puede formularla

perj
cuando crea convenicate.
Al concluir la investigacion, usted serd informado de los resultados a través de

999481893, Si desea, también podré escribir al correo blasyoder@gmail.com para
recibir mayor informacién. Asimismo, para consultas sobre aspectos éticos, puede
comunicarse con ¢l Comité de Etica de la Investigacion de Ja universidad Catdlica los
Angeles de Chimbote.

Si estd de acuerdo con los puntos anteriores, complete sus datos a continuacién:

o
Nombre:_ Hector A fedea Fulien
me:,jCZUL/JjL - 5

c oo eckendn 13l @hel et ne

Firma del participante: Firma del investigador (0 encargado de

recoger iforpiacign): «

plloct<— A

COMITE INSTITUCIONAL DE ETICA EN INVESTIGACION ~ ULADECH CATOUCA

R

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS
(Ciencias Contables, Financieras y Administrativas)

La finalidad de este protocolo en Administracion, es informarle sobre of proyecto de
investigacian y solicitarle su consentimiento, De aceptar, cl investigador y usted se
quedaréin con una copia.

La presente investigacion s tila MARKETING EXPERIENCIAL EN LA
MICROS Y PEQUENAS EMPRESAS, RUBRO RESTAURANTE
FECONOMICO: CASO RESTAURANTE ANA & NAYELI, DISTRITO DE
AYACUCHO, 2020. Y es dirigido por BLAS QUISPE, Yotmir Yoder, investigador
de la Universided Catélica Los Angeles de Chimbote.

EJ propésito de ln investigacion es: Determinar como se da marketing expericncial en
las mioro y pequefias empresas, rubro restaurante econbmico: Caso restaurante
Anag&Nayeli, distrito de Ayacucho, 2020

Para ello, sc e invita a participar en una encuesta que le tomard 06 minutos de su

Giempo. Su participacién en la investi 3 voluntaria y anGnima.
Usted puede decidir interrumpirla en cualquier momento, sin que ello e genere ningdn
perjuicio. Si tuviera alguna inquietud y/o duda sabre Iz investigacion, pucde formularla
cuanda crea conveniente.

Al concluir la_ investigacion, usted serd informado de los resultados a través de
999481893, Si desea, también podd cseribir al corrco blasyoder@gmail.com para
recibir mayor informaci6n. Asimismo, para consultas sobre aspectos éticos, puede
comunicarse con el Comilé de Etica de la Tnvestigacion de la universidad Catdlica los

Angeles de Chimbote.

Siestd de d los

Nombre: Hlarre®
Fecha:_J0/0Y [ 21
Comeo clectronico: __ 344 505 55

Firma del participante:

wil

‘COMITE INSITUCIONAL DF €TICA EN IRVESTIGACION - ULADECH CATGUCA.
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ESTAS

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENC

iy Administrativin)

(Clench Contables, Finun

L finalidad de este protocalo on Administraciin, s Infarmarle sobre ol proyecto de
solicltarle s consentimiento, De e eptar, ol nvedtipudor y usted se

Investigacion y

guedardn con na copi
IENCIAL EN LA

Lo presente Investipacion se tila MARKETING
MICROS ¥ PEQUESAS  EMPRESAS,  RUBRO
HCONOMICO: CASO RESTAURANTE ANA & NAYELL, DISTRITO DFE
AVACUCIO, 2020, ¥ ¢s dirigido por BLAS QUIST igador
1 Uniyersidad Catdlica 1os Anpeles de Chimbote.

Yotmir Yoder, inve

de
11 propdsito de I investipacion e
cmpresas, b restaurante eeondmic

wrketing experiencial en

o

Determinar como se da

restnurnte

Jas micro y peque
AnadNayell, distrito de Ayacucho, 2020,
Para ello, e le invita a pa
e T investigacion es completamente
o, sl quie ello le enere iy

st que le tomard 06 minutos de su

par en una enci

tempo. S participaci voltmtaria y anéni
Usted puede decidir intermmpirla en cualquicr monten 1

In investigaelon, puede formularla

periuicio, Si trvicra ulguna inuictud yfo duda sobre

cunndo eren conveniente,

stipacion, usted serf informado de los resultados o través de

jir 4l coreo blasyoder@pgmallcony para

Al coneluir lain
999181893, Si desca, & ubién podel esc
para consulas sobre aspecton éicos, puede

o, Asimismo,

recibic mayor inform
si de fa universidad Cadlica los

comunicarse con ¢l Comité do Ftica de I Ivest

Angeles de Chimbote,
esti e acuendo con los puntos anterfores, conplete sus datos o continuacin:

Ve /o/w//.'l

Coren electrinico: 9701 96 424

z

Firm del investipador (0 encargado de
recoger in)ulll iciin):

COMITE INSTITUCKONAL DT FTICA EN INVESTIGACION - ULADTCH CATOIKCA

Virma del participante:

istracion, cs informarle sobre el proyecto de

La finalidad de este protocolo cn Adm
igacion y solicitarle su imi De aceptar, ¢l investigador y usted sc

quedardn con una copia.
La presente investigacion s titla MARKETING EXPERIENCIAL EN LA
MICROS ¥ PEQUENAS EMPRESAS, RUBRO  RESTAURANTE
ECONOMICO: CASO RESTAURANTE ANA & NAYELI, DISTRITO DE
AYACUCHO, 2020. Y cs dirigido por BLAS QUISPE, Yotmir Yoder, investigador
de la Universidad Catélica Los Angeles de Chimbote.

El propésito de I investigacién ¢s: Determinar como se da marketing experiencial en

las micro y pequeflas empresas, rubro restaurante cconbmico: Caso. restaurante
AnagNayeli, distrito de Ayacucho, 2020.

Para ello, se le invila a participar en una encuesta que le tomard 06 minutos de su

en la investig es voluntari

y anénima.

tiempo. St
Usted pucde decidir
perjuicio. Si tviera alguna inquietud y/o duda

momento, sin que ello le pencre ningin

la en cualqui

errumpi

sobre la investigacién, puede formularla
cuando crea conveniente.
Al concluir la investiga
999481893, Si desea, también podri escribir al correo blasyeder@gmail.com para
recibir mayor informacion. Asimismo, para consultas sobre aspectos éticos, pucde
ca de la Investigacion de la universidad Catdlica los

usted serd informado de los resultados a través de

comunicarse con ¢l Comilé de
Angeles de Chimbote.

Si estd de acuerdo con los puntos anteriores, complete sus datos @ continuacion:
Nombre: _tAonumy Codguer

Fecha: /0 /%
C <

cam

Firma del participante: Fiema del investigador (0 encargado de

| . recoy frmacion)i
_CRAA, "l
s 7 o o

omite o
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PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS
(Cicncias Contables, Financicras y Administrativas)

La finalidad dc este protocolo en Administracién, es informarle sobre el proyecto de
i y usted s¢

y solicitarle su De aceptar, el i
quedarén con una copia.

La presente investigacién sc titula. MARKETING EXPERIENCIAL EN LA
MICROS Y PEQUENAS EMPRESAS, RUBRO RESTAURANTE
ECONOMICO: CASO RESTAURANTE ANA & NAYELL, DISTRITO DE
AYACUCHO, 2020. Y es dirigido por BLAS QUISPE, Yotmir Yoder, investigador
de Ia Universidad Catdlica Los Angeles de Chimbote.

El proposito de la investigacion cs: Determinar cémo se da marketing experiencial en
las micro y pequefias empresas, rubro ico: Caso
Ana&Nayeli, distrito de Ayacucho, 2020.

Para ello, se le invita a participar en una encuesta que le tomard 06 minutos de su

tiempo. Su participacién en la investigacion es voluntaria y an6nima.
Usted puede decidir interrumpirla en cualquier momento, sin que ello le genere ningin
peciuicio. Si tuviera alguna inquictud y/o duda sobre Ia investigacién, puede formularla
cuando crea conveniente.

Al concluir la investigacion, usted serd informado de fos resultados a través de
999481893 Si desca, también podrd escribir al correo blasyoder@gmail.com para
recibir mayor informacién. Asimismo, para consultas sobre aspectos éicos, puede
comunicarse con el Comité de Etica de la Investigacion de Ia universidad Catolica los
Angeles de Chimbote,

Si estd de acuerdo con los puntos anteriores, complete sus datos a continuacion:
Nombre: ‘] Dolemine Poderqups  Nodta  Anelh
Fecha: 10/ 04/2¢_ )

Corrco i 959768243

Firma del participante: Firma del investigador (o encargado de
Yo

recoger inforfheign):

74

d

TO INFORMADO PARA ENCUESTAS

PROTOCOLO DE CONSENTIMI

(Ciencins Contables, Financicras y Administrativas)

La finalidad de este protocolo en Administracion, es informarle sobre el proyecto de

investigacion y solicitarle su De aceptar, ¢l investigador y usted se

quedarin con una copi
La presente investipacion se fitlli MARKETING EXPERIENCIAL EN LA
MICROS ) & PEQUENAS EMPRESAS, RUBRO RESTAURANTE
ECONOMICO: CASO RESTAURANTE ANA & NAVELIL DISTRITO DE
AYACUCHO, 2020. Y es dirigido por BLAS QUISPE, Yotmir Yoder, investigador

de la Universidad Catolica Los Angeles de Chimbote.

i1 propésito de I investigacion es: Determinar como se da marketing experiencial en

s micro y pequeflas empresas, rubro omico: Caso

Ana&Nayeli, distrito de Ayacucho, 2020,

para cllo, se le invita a participar cn una encuesta que le tomard 06 minutos de su

en la i i cs

tiempo. § voluntaria y anGnima.

Usted puede decidir interrumpirla en cualquier momento, sin que ello le genere ningin
perjuicio. Si tuviera alguna inquictud y/o duda sobre la investigacion, puede formularla
cuando crea conveniente.

Al concluir la investigacion, usted serd informado de los resultados a través de

c@gmail.com para

recibir mayor informacion. Asimismo, para consultas sobre aspectos éicos, puede

comunicarse con ¢ Comité de Ftica de la Investigacion de fa universidad Catélica los

Angeles de Chimbote.
Si estd de ncucrd? con los puntos anteriores, complete sus dafos a conlinuacion:
v, Cialos

Nombre: _Cordvnv s () uin

Fecha:_J0/0Y [21
Correo clectronico: 9% 97 68743

ifticipante: Firma del investigador (o encargado de
recogerinformuciop):
/f o5 a
= ( HJind’s
CHofefs

comie DE ETICA CH CATOUICA




Anexo 6. Validacion del instrumento de evaluacién

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

l.].ApclIidos y nombres del informante (Experto):

......!.{ww ju'\/fﬂ/“ T,

1.2.Grado Académico:

........ A6 ’Y”él’—lﬂél’—‘”:'“ "“'""
1.3.Profesién:
»Z LENC AR, EM.. L0 OMMIBSTRACCCIS | iiiiiiiiiereninieneneens

1.4.Institucion donde labora:

@wccewﬂéwmmcfm T SR ——

1.5.Cargo que desempeiia:

<3P£a"\“5m tuy dec.. y’ﬁwvﬂm /.ce.c/;e‘.f.f./}...]Bm..@!.‘?r.’..

...................................

1.6. Denominacién del instrumento: Cuestionario
1.7. Autor del instrumento:
Blas Quispe, Yotmir Yoder
1.8.Carrera:
Administracién
IIl. VALIDACION:

ftems correspondientes al Instrumento
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Validezde | Validezde | Validez de

contenido | constructo criterio
El item El item El item
correspond | contribuyc a permite
N° de ftem c'a alg\.!na ‘mc.dir cl clasi'ﬁ‘car a Observaciones
dimension indicador los sujetos
dela planteado en las
variable categorias
establecidas

St [No[ st [ NO [ sI [ NO

Dimensién 1: EMOCIONAL (Sensaciones, Percepcion y Conducta)

1. {Usted considera que la empresa conoce su forma de vida
como cliente?

2. ¢Para usted ¢l ambiente del restaurante le trae sensaciones
agradables?

3. (Usted se encuentra satisfecho con la infraestructura que
presenta el restaurante?

4. ;Para usted la forma de atencién al cliente es adecuada en cl
restaurante?

PP PP
RR XX

Dimension 2: SATISFACCION (Experiencia del cliente, Atencién y Seguridad)

5. ¢Usted considera que la organizacion le ofrece productos
mejores que la competencia?

6. ¢Usted considera que la empresa le ofrece cl servicio con
atributos especificos (valor agregado)?

7. ;Usted considera que los trabajadores siempre se encuentran
prestos a las necesidades del cliente?

XX || PR

(B s
<R

8. ¢Para usted la empresa se compromete a resolver algin
inconveniente en un tiempo determinado? )(

Dimension 3: RELACION (Comunicacién, Conlianza y Compromiso)

9. (Usted como cliente participo en alguna entrevista por la )(
empresa para evaluar sus expectativas?

10. ¢En la empresa existe una comunicacion efectiva entre cl
colaborador y clicnte?

restaurante?

12. ¢Usted cree que nuestros colaboradores se sicnten
comprometidos con los clicntcs?

x| X [ | X[8P<
XXX P

11. ¢ ¢Sc sicnte seguro al adquirf nuestros scrvicios en cl X

Otras observaciones generales:

Apellidds y Nombres del experto: Troan W/fu"/'f"“"'-/““‘
/DNIN®: 26293572

Nota: se adjunta el proyecto de investigacién
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto):

A0R0es Jen e @as., SHEWIA. oo

..... Lccmofmewmm"/mw
1.3.Profesion:
ADHINIARAUOT e sssss s sessssnaasens

1.6.Denominacién del instrumento: Cuestionario
1.7. Autor del instrumento:
Blas Quispe, Yotmir Yoder
1.8.Carrera:
Administracion
Il. VALIDACION:

items correspondientes al Instrumento
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Dimensién 1: EMOCIONAL (Sensaciones, Percepcion y Conducta)

Validez de | Validez de Validez de
contenido | constructo criterio
El item El item El item
correspond | contribuye a permite
Ne de item c.a alglfr'la 'mc'dir el clasiﬁ'car a Observaciones
dimension indicador los sujetos
de la planteado en las
variable categorias
establecidas
SI_[NO| st | NO | sI [ NO

1. ¢ Usted considera que la empresa conoce su forma de vida
como cliente?

2. ;Para usted el ambiente del restaurante le trac sensaciones
agradables?

3. (Usted se encuentra satisfecho con la infraestructura que
presenta el restaurante?

4. ;Para usted la forma de atencién al cliente es adecuada en el
restaurante?

XX XX

Dimension 2: SATISFACCION (Experiencia del cliente, Aten

C

ion y Seguridad)

5. 4Usted considera que la organizacion le ofrece productos
mejores que la competencia?

6. (Usted considera que la empresa le ofrece el servicio con
atributos especificos (valor agregado)?

7. ¢ Usted considera que los trabajadores siempre se encuentran
prestos a las necesidades del cliente?

XXX

> PP}

s < x| PR EPR

8. ;Para usled la empresa se compromete a resolver algun
inconveniente en un ticmpo determinado?

Dimension 3: RELACION (Comunicacién, Confianza y Compro

EX
@
O
~

9. {Usted como cliente participo en alguna entrevista por la
empresa para evaluar sus expectlativas?

10. ¢En la empresa existe una comunicacion cfectiva entre el
colaborador y cliente?

11. ¢ ¢Se siente seguro al adquiri nuestros servicios en el
restaurante?

12. ;Usted cree que nuestros colaboradores se sienten
comprometidos con los clientes?

PP X

XXX X
SR X R

Otras observaciones generales:

Apellidos y Nombres del experto:
DNIN®: L3I B3y

Nota: se adjunta el proyecto de investigacion
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

DATOS GENERALES:

I.1. Apellidos y nombres del informante (Experto):
/bnlv'o £ hochon JCvamani

1.2.Grado Académico:

/ % N\ _'[ s
,Z icenda 60 en admiaisdradon .

1.3. Profesion:

1.4.Institucion donde labora:

U'\ue ($:9ad . C alolica . /oS /7745@[% CIC

1.5.Cargo que desempeiia:

....C./.lf.nl‘:‘/e

.._....Q.Ceﬁ\*.f&..... /D.m?.o.@.r.s :J&‘f"

1.6.Denominaci6n del instrumento: Cuestionario
1.7. Autor del instrumento:

Blas Quispe, Yotmir Yoder
1.8.Carrera:

Administracion

. VALIDACION:

items correspondientes al Instrumento
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| Validezde = Validez de Validez de
]- contenido = constructo criterio
| | Elitem Elittm | Elitem
i correspond | contribuyea | permite )
\ N° de ftem ca alglfz'm medirel | clasificara | Observaciones
| dimension indicador los sujetos |
dela planteado en las
variable categorias
| establecidas
SI |NO| SI NO | SI | NO
Dimensién 1: EMOCIONAL (Sensaciones, Percepcion y Conducta)
1. ¢Usted considera que la empresa conoce su forma de vida | | P I S
como cliente? \< ; \ 1\
2. (Para usted el ambiente del restaurante le trae sensaciones | | ; |
agradables? X | S o4,
3. (Usted se encuentra satisfecho con la infraestructura que I |
presenta el restaurante? | \ £ 1 A
4. (Para usted la forma de atencion al cliente es adecuada en el | ) |
restaurante? | A | K 1 P |
Dimension 2: SATISFACCION (Experiencia del cliente, Atencion y Seguridad) ‘ :
5. ¢Usted considera que la organizacién le ofrece productos | 10} | I
mejores que la competencia? D e ? \ |
6. (Usted considera que la empresa le ofrece el servicio con | | i
atributos especificos (valor agregado)? X ‘ . ‘ A | vl
7. {Usted considera que los trabajadores siempre se encuentran z ' | [ | —
prestos a las necesidades del cliente? Y~ >~ , \ L i

8. (Para usted la empresa se compromete a resolver algin
inconveniente en un tiempo determinado? ><

Dimension 3: RELACION (Comunicacién, Confianza y Compromiso)

9. (Usted como cliente participo en alguna entrevista por la
empresa para evaluar sus expectativas?

10. ¢En la empresa existe una comunicacion efectiva entre el

11. ¢ ¢Se siente seguro al adquiri nuestros servicios en el
restaurante?

colaborador y cliente? ><

12. ;Usted cree que nuestros colaboradores se sienten \<
comprometidos con los clientes? oL

Otras observaciones generales:

T e

Firma
Apellidos y Nombres del experto:
DNIN°:

Nota: se adjunta el proyecto de investigacién
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Anexo 7. Hoja de tabulacion

Caracteristicas del marketing emocional en las micro y pequefias empresas, rubro

restaurante econdémico: Caso restaurante ana&nayeli, distrito de Ayacucho, 2020.

Preguntas

Respuestas

Tabulacion

%

Usted considera que
la empresa conoce su
forma de vida como

cliente.

1. Nunca

12

3.00

2. Casi nunca

12

3.00

3. Aveces

92

24.00

4. Casi

siempre

115

30.00

5. Siempre

154

40.00

Total

384

100.00

Para usted el ambiente

del restaurante le trae

6. Nunca

2.00

7. Casi nunca

46

12.00
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sensaciones

agradables.

8. A veces

96

25.00

9. Casi

siempre

146

38.00

10.  Siempre

88

23.00

Total

384

100.00

Usted se encuentra

satisfecho con la
infraestructura que

presenta el restaurante.

Nunca

15

4.00

Casi nunca

35

9.00

A veces

42

11.00

el IS I .

Casi

siempre

134

35.00

5. Siempre

157

41.00
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Total

384

100.00

Para usted la forma de
atenciéon al cliente es
adecuada en el

restaurante.

1. Nunca

23

6.00

2. Casi nunca

35

9.00

3. Aveces

50

13.00

4. Casi

siempre

96

25.00

5. Siempre

180

47.00

Total

384

100.00
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Caracteristicas del nivel de satisfaccion en las micro y pequefias empresas, rubro restaurante

econdmico: Caso restaurante ana&nayeli, distrito de Ayacucho, 2020.

Preguntas

Respuestas

Tabulacion

%

Usted considera que
la organizacién le
ofrece productos
mejores que la

competencia.

1. Nunca

2.00

2. Casi nunca

23

6.00

3. Aveces

65

17.00

4. Casi

siempre

108

28.00

5. Siempre

180

47.00

Total

384

100.00

11. Nunca

23

6.00
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Usted considera que
la empresa le ofrece el
servicio con atributos
especificos (valor

agregado).

12. Casi
nunca

38

10.00

13. A veces

42

11.00

14. Casi

siempre

54

14.00

15.  Siempre

227

59.00

Total

384

100.00

Usted considera que
los trabajadores
siempre se encuentran
las

del

prestos a
necesidades

cliente.

Nunca

15

4.00

Casi nunca

42

11.00

A veces

42

11.00

©| ® N @

Casi

siempre

58

15.00

10.  Siempre

227

59.00
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Total

384

100.00

Para usted la empresa
se compromete a
resolver algin
inconveniente en un

tiempo determinado.

Nunca

0.00

Casi nunca

0.00

A veces

38

10.00

©| ™ N &

Casi

siempre

188

49.00

10.  Siempre

157

41.00

Total

384

100.00
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Caracteristicas de la relacion con el cliente en las micro y pequefias empresas, rubro

restaurante economico: Caso restaurante ana&nayeli, distrito de Ayacucho, 2020

Preguntas Respuestas Tabulacién N %
Usted como cliente 1. Nunca FLELEEEETE TEEE| 19 | 5.00
participo en alguna| 2. Casi nunca FECCCEREEE TEEEERREe e FEeree e eeen 35 9.00
entrevista  por  la| 3. A veces FLECELEUEE TEOEEEEEEE EUERErer e e 227 | 33.00
empresa para evaluar FECEEEREEE TEEEREEEEr FECRErn s ieeeneen
sus expectativas FEECCEEEEE TEEREERe e PEee e eeernee

T
4. Casi FLECELEUEE TEEEEEEEE EUELEREr e reeeenenn | 146 | 38.00
siempre CLECEEECEE EUEEEEEEE TEEEEETEE FHerene
FEECCEEEEE TEEREEree e Peeee e s eeerrnee
FECCUEEEEE TEEEERREe Feee
5. Siempre FLECELECEE TEEEEEEEE EUERERer e eeeeeeenr | 58 | 15.00
e
Total CLECELEEEE FREEEREEEE EUELEEEEE T | 384 | 100.00
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En la empresa existe| 16.  Nunca il 4 1.00
una comunicacion | 17.  Casi FLECELEUEE TEEEEEEE EUEEErer e e | 69 | 18.00
efectiva  entre el nunca FLECEEEEEE TEUEEEEEEE TEEETET
colaborador y cliente. | 18.  Awveces | HIHHENE TECECEUEEE TRECELELRE FUEECELNND | 42 | 11.00
I
19. Casi FLECELEUEE TEEEEEEE EUERERer e reeeeeenr | 45 | 11.00
siempre Il
20. Siempre | HELEEUEUE TOELEEREEE EUERRERERL TUEELEND | 274 | 59.00
FLECELEEEE EUEEEEEEE EUEEET T T
COECEEETEE EUEEEEEEE TEREEETErE Feeeene
FEECCEEEEE TEEREERe e PEee e eeernee
FEECCEEEEE TEEREERe e PEee e eeernee
COECEEETEE EUEEEEEEE TEREEETErE Feeeene
FLELELEEEE EREEEEEEE EUEEErenr e
Total CLELELEEEE TEEEEEEEEE EUEEERERE Feereee | 384 | 100.00
CLECEEECEE EUEEEEEEE TEEEEETEE FHerene
CLECEEECEE EUEEEEEEE TEEEEETEE FHerene
FEECCEEEEE TEEREEree e Peeee e s eeerrnee
FEECCEREEE TEEEERREer Ceeee e eeeeeeee
FLECELETEE EUEEEEEE EUEEEr e P
CLECEEECEE EUEEEEEEE TEEEEETEE FHerene
FEECCEEEEE TEEREEree e Peeee e s eeerrnee
FEECCEEEEE TEEREEree e Peeee e eer oeeennee
FLELELEEEE EREEETETEr
Se siente seguro al | 11. Nunca HEEEEEEEL T 15 | 4.00
adquiri nuestros| 12.  Casi FLECELEUEE TEEEEEEE EUERERere e | 42 | 11.00
servicios en el nunca I
restaurante. 13.  Aveces EEEEEEREE TOEEEEETEE FEee 27 | 7.00
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14.

Casi

siempre

35

9.00

15.

Siempre

265

69.00

Total

384

100.00

Usted cree
nuestros
colaboradores
sienten
comprometidos

los clientes

que

Se

con

. Nunca

1.00

. Casi nunca

58

15.00

A veces

81

21.00

. Casi

siempre

81

21.00

10.

Siempre

161

42.00

89




Total

384

100.00
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Anexo 7: Figuras
Marketing experiencial

3%3%

24%

Nunca

Casi nunca

30%
° A veces

100% S
Casi siempre
Siempre

Total

Figura 1. La empresa conoce su forma de vida como cliente

Fuente: Tabla 1

2% 6%

17%

Nunca
28%
Casi nunca

A veces
100% .
m Casi siempre
- Siempre

- Total

Figura 2. La organizacio ejores que la competencia

Fuente: Tabla 2
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% 9%

Nunca
|
Casi nunca
= A veces
100% [ | .
Casi siempre
= Siempre
B Total
u

15%
Figura 3. Participo en alguna entrevista por la empresa para evaluar sus expectativas

Fuente: Tabla 3.

Marketing emocional

= Nunca

¥ Casi nunca
¥ A veces
100% ¥ Casi siempre
38% B Siempre

B Total

23%

Figura 4. El ambiente del restaurante le trae sensaciones agradables

Fuente: Tabla 1
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4% 9%

Nunca
9 B Casinunca
35%
B A veces

100% o
M Casi siempre

[ Siempre
M Total
| |
Figura 5. Se encuentra satisfecho con la infraestructura que presenta el restaurante
Fuente: Tabla 1
6% 9%
Nunca
0, u .
25% Casi nunca
| |
A veces

100% " ..
Casi siempre

. Siempre
B Total
|

Figura 6. La forma de atencion al cliente es adecuada en el restaurante

Fuente: Tabla 1.
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Nivel de satisfaccion

6% 10%

11%

Nunca
" Casi nunca
= A veces
100% ™ .

Casi siempre

. Siempre
® Total
| |

Figura 7. La empresa le ofrece el servicio con atributos especificos (valor agregado)

Fuente: Tabla 2.

4% 11%

Nunca
u .

Casi nunca
= A veces
100% | o

Casi siempre
. Siempre

® rotal
[ ]

Figura 8. Los trabajadores siempre se encuentran prestos a las necesidades del cliente.

Fuente: Tabla 2.
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0% 10%

Nunca
[ ]

Casi nunca
" A veces
100% [ | .

Casi siempre
. Siempre
B Total
| |

Figura 9. La empresa se compromete a resolver algin inconveniente en un tiempo determinado

Fuente: Tabla 2.

Relacion con el cliente

1% 18%
11%

Nunca
m Casi nunca
m A veces
100% o
m Casi siempre
w Siempre
g Total

Figura 10. La comunicacién efectiva entre el colaborador y cliente

Fuente: Tabla 3.
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4% 11%

M Nunca
m Casi nunca
m A veces

100% o
m Casi siempre

m Siempre
m Total
Figura 11. Seguridad al adquirir nuestros servicios en el restaurante.
Fuente: Tabla 3.
® Nunca
¥ Casi nunca
21% ¥ Aveces

100%
’ ¥ Casi siempre

B Siempre

M Total

Figura 12. Los colaboradores se sienten comprometidos con los clientes

Fuente: Tabla 3.
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EXPERIENCIAS_MARKETING_BLAS_QUISPE_YOTMIR_YODER.d...

INFORME DE ORIGINALIDAD

7% 7% O% %

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET ~ PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

ENCONTRAR COINCIDENCIAS CON TODAS LAS FUENTES (SOLO SE IMPRIMIRA LA FUENTE SELECCIONADA)

13%

* 46.210.197.104.bc.googleusercontent.com

Fuente de Internet

Excluir citas Activo Excluir coincidencias < 4%

Excluir bibliografia Activo



