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Resumen

Este presente informe de investigacion se hizo con el fin de poder analizar la
relacion que existe entre el Marketing Emocional y Fidelizacién de los clientes del
Centro Odontolégico Dental Max S.A.C., San Miguel 2020.

Esta investigacion tiene un enfoque cuantitativo de tipo basica, de nivel
correlacional y un disefio no experimental de corte transversal. Como poblacién
se tiene un total de 141 clientes, la muestra y el muestreo fue no probabilistico
por conveniencia con un total de encuestados de 27 clientes. La técnica que se
uso fue la encuesta y el instrumento fue un cuestionario con la escala de Likert,
a su vez la validez de la variable marketing emocional fue de 87% y de la variable
fidelizacion de los clientes un 89% y como confiabilidad se utilizé el alfa de
Cronbach de 0,825, indicando una alta confiabilidad.

Finalmente, se indica que existe una relacién entre Marketing y fidelizacion de
los clientes con un nivel de sig. de 0,002 y un coeficiente de Pearson de 0,569
siendo una correlacion positiva media, donde indica que el marketing emocional

es importante para realizar una buena fidelizacion a los clientes.

Palabras Clave: Marketing emocional, fidelizacion de los clientes, coeficiente de

Pearson.
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Abstract

This research report was made in order to analyze the relationship between
Emotional Marketing and Customer Loyalty at Centro Odontol6gico Dental Max
S.A.C., San Miguel 2020.

This research has a basic type, correlational level quantitative approach and a
non-experimental cross-sectional design. As a population, there are a total of
141 clients, the sample and the sampling were non-probabilistic for convenience,
with a total of 27 clients surveyed. The technique used was the survey and the
instrument was a questionnaire with the Likert scale, in turn the validity of the
emotional marketing variable was 87% and the customer loyalty variable 89%,
and as reliability it was used Cronbach's alpha of 0.825, indicating a high
reliability.

Finally, it is indicated that there is a relationship between Marketing and customer
loyalty with a sig level. 0.002 and a Pearson's coefficient of 0.569, being an
average positive correlation, when it is managed properly strategies emotional

marketing, customer loyalty is favored.

Key Words: Emotional marketing, customer loyalty, Pearson coefficient.
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I.  INTRODUCCION



En este trabajo de investigacion a continuacién se presenta la realidad

problematica.

En los ultimos afios, a nivel mundial, las empresas estdn dando grandes cambios
respecto al servicio que se brinda, logrando asi crear y mantener lazos
emocionales con sus clientes luego de haber satisfecho sus expectativas, por
ello las empresas esta en constante competencia por ser la primera opcion en el

corazon y mente del cliente.

Hoy en dia un nuevo cliente es costo para las empresas ya que tenemos que
averiguar sus gustos y necesidades, ya que asi estaremos logrando mantener

relaciones a largo plazo, y recuperando la inversion.

Es por eso que los consumidores estan en busca de servicios que lleguen a
satisfacer sus necesidades y requerimientos, por lo cual, las empresas estan a
la vanguardia y necesitan estar actualizados, el cual es un trabajo para el area
de marketing, ya que tendrian que investigar e implementar lo que el consumidor
esta buscando, respondiendo interrogantes como ¢ Conocemos lo que quiereny
sienten? ¢ Estamos creando un vinculo? ¢ Las promociones que brindamos, son
atractivas? ¢ El personal esta apto para poder brindar una excelente atencion? y
asi saber lo que el cliente esta buscado, debido a que con el pasar de los tiempos

el cliente se comienza a ser mas exigente.

A nivel internacional segun Sanchez (2017) en su articulo 4 claves para impulsar
una estrategia de marketing emocional en la revista Merca 2.0 nos dice que para
gue el cliente recuerde tu marca y adquiera lo que ofreces, tu contenido visible
al cliente debe tener reciprocidad, es decir, algo distinto al que brinda la
competencia, en pocas palabras, ser original; otro punto clave es la prueba
social, el cual quiere decir que el mensaje a brindar deben ser motivacionales,
como por ejemplo, agradecer la confianza, testimonios reales, entre otros, como
tercer punto clave es la empatia el cual requiere brindar un mensaje con
contenido amigable, el cual el consumidor se pueda sentir aludido, y como ultimo
punto no menos importante, es crear motivacion, el cual significa no crear

confusién en los clientes con el mensaje que estamos proyectando, el mensaje
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debe ser creible, asi los consumidores se identificaran, ya el 80% de los clientes
compran mediante esos 4 puntos claves, logrando asi la fidelizacion de los

clientes.

A nivel nacional segun el diario EI comercio (2017) con su articulo ¢ De verdad
existen las lovemarks? nos dice que La teoria de las ‘lovemarks’ se basa en una
simple premisa: la persona se mueve por emociones, por la razon no. Si se
guiere gque las personas empiecen a tomar acciones, se tiene que apelar a las
emociones. La diferencia esencial entre emocién y razén, segun el neurélogo
Donald Caine, es que la emocidn nos lleva a acciones, mientras que la razén nos

lleva solo a conclusiones.

El centro de una ‘lovemark’ es el respeto. Si la marca o la empresa duefa de la
marca no es respetada por el consumidor, es imposible que sea un ‘lovemark’.
Al respeto se le debe sumar el amor, el cual debe ser infundido por tres
ingredientes intangibles, pero muy reales: el misterio, la sensualidad y la

intimidad

Se toma como ejemplo la marca Inka Kola debido a que logro posicionarse en el
mercado peruano, siendo un lovemark el cual se debe a la conexion que tiene
con el consumidor peruano respecto a sus expectativas, actitudes e intereses, el

cual gracias a ello ha logrado la conexiébn emocional.

En el distrito de San Miguel se ubica el centro odontol6gico Dental Max el cual
brinda servicios basicos como limpieza bucal, profilaxis, ortodoncia, entre otros.
En la odontologia se puede observar varios factores que indican que no estan
brindando un excelente servicio, ya que presenta algunas deficiencias como la
falta de personal profesional, el cual es consecuencia de que las odontdlogas no
cuentas con especializacion general de todo lo relacionado con la salud bucal,
por otra parte, en cuando al personal administrativo, no se cuenta con una
persona encargada de recibir a los clientes, respecto a la ubicacién del centro
Odontolégico, no es facil identificar que es un centro Odontol6gico, porque no
hay ningun tipo de sefalizacion visible, y por ultimo, la falta de promociones, no

se logra visualizar por redes sociales alguna promocion que resulte atractiva, ya
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gue no se logra verificar algin comentario o interaccién del cliente con la

promocion.

En los problemas mencionados se logra verificar que el Centro odontolégico
Dental Max no toma en cuenta los elementos que ayuden a la fidelizacion de los

clientes, y a falta de ello, no logran generar emociones.

Por consiguiente, esta investigacion medira la relacion entre el Marketing
emocional y fidelizacion de los clientes en el Centro Odontolégico Dental Max
S.A.C; San Miguel, 2020. El cual nos permitird poder desarrollar soluciones a la
problemética ya que no se esté logrando crear emociones que lleguen a vincular

a la marca debido a la falta de fidelizacion por parte de la marca.

En esta investigacion se formula como problema general ¢ existe relacién entre
Marketing emocional y Fidelizacion de los clientes del centro odontolégico Dental
Max S.A.C., San Miguel 2020?

A continuacion, se presenta los problemas especificos ¢ Existe relacion entre el
Marketing Emocional e Informacion en el centro odontolégico Dental Max S.A.C.,
San Miguel 2020? ¢ Existe relacion entre el Marketing Emocional y Marketing
Interno en el centro odontoldgico Dental Max S.A.C., San Miguel 2020? ¢ Existe
relacion entre el Marketing Emocional y Comunicacion en el centro odontoldgico
Dental Max S.A.C., San Miguel 2020? ¢Existe relacion entre el Marketing
Emocional y Experiencia del cliente en el centro odontolégico Dental Max S.A.C.,
San Miguel 20207? y ¢ Existe relacién entre el Marketing Emocional e Incentivos

y privilegios en el centro odontoldgico Dental Max S.A.C., San Miguel 2020?

A continuacién, se considera de suma importancia justificar el trabajo de
investigacion ya que se esta proporcionando informacion relevante respecto al
Marketing Emocional como también la Fidelizacion de los clientes ya que, con
esta investigacion, se obtendra ideas claras de como poder crear un vinculo

emocional al cliente fidelizandolo con lo que ellos esperan.



En la justificacion tedrica con esta investigacion se pretende incrementar el
conocimiento cientifico y probar, refutar o a avalar las teorias existentes respecto

al marketing emocional y la fidelizacion de los clientes.

En relacién a la justificacion metodoldgica se tratard de alcanzar los objetivos
plasmados en la investigacion el cual nos permitird medir la estadistica, por
consiguiente, se empleara el uso de la técnica e instrumento de las dos variables,
para ello primero sera validado por expertos, luego se verificara la confiabilidad
con el alfa de Cronbach, el cual permitira que el instrumento sea aplicado en
diferentes contextos de la investigacion.

Por otro lado, la justificacion practica esta enlazado con los objetivos plasmados
en la investigacion el cual nos permitird brindar aportes y soluciones respecto a
que los clientes puedan ir relacionandose con el servicio que le brinda el centro
odontoldgico Dental Max S.A.C., San Miguel 2020, hasta lograr una conexion

emocional logrando asi fidelizarlos.

Por consiguiente, este estudio también cuenta con objetivos, siendo el general
analizar la relacion que existe entre el Marketing Emocional y Fidelizacion de los
clientes del Centro Odontolégico Dental Max S.A.C., San Miguel 2020. A
continuacion se presenta los objetivos especificos demostrar la relacién que
existe entre el Marketing Emocional e Informacion del Centro Odontolégico
Dental Max S.A.C., San Miguel 2020; demostrar la relacion que existe entre el
Marketing Emocional Marketing Interno del Centro Odontolégico Dental Max
S.A.C., San Miguel 2020; demostrar la relacion que existe entre el Marketing
Emocional y Comunicacion del Centro Odontoldgico Dental Max S.A.C., San
Miguel 2020; demostrar la relacion que existe entre el Marketing Emocional y
Experiencia del cliente del Centro Odontolégico Dental Max S.A.C., San Miguel
2020 y demostrar la relacion que existe entre el Marketing Emocional e
Incentivos y privilegios del Centro Odontologico Dental Max S.A.C., San Miguel
2020.

Este estudio cuanta como hipétesis general existe relacion entre Marketing

Emocional y Fidelizacién de los clientes del Centro Odontoldgico Dental Max
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S.A.C., San Miguel 2020. A continuacion se presenta las hipotesis especificas
existe relacién entre Marketing Emocional e Informacion del Centro Odontolégico
Dental Max S.A.C., San Miguel 2020; existe relacion entre Marketing Emocional
y Marketing Interno del Centro Odontoldgico Dental Max S.A.C., San Miguel 2020;
existe relacion entre Marketing Emocional y Comunicacién del Centro
Odontologico Dental Max S.A.C., San Miguel 2020; existe relacion entre
Marketing Emocional y Experiencia del cliente del Centro Odontologico Dental
Max S.A.C., San Miguel 2020 y existe relacion entre Marketing Emocional e
Incentivos y privilegios del Centro Odontolégico Dental Max S.A.C., San Miguel
2020



. MARCO TEORICO



A continuacion, en lineas abajo se presentan trabajos previos el cual ayudaran

a sustentar esta investigacion. Primero se detallara los trabajos internacionales.

Salas y Mancero (2016) con su articulo titulado como Estrategias de branding
emocional en procesos de fidelizacion de consumidores de marcas ecuatorianas
con su objetivo general que fue detectar qué tacticas de branding emocional se
deben efectuar para que los consumidores se conviertan en fieles a la marca. El
enfoque del estudio fue cuantitativo y cualitativo, ya que se realizaron encuestas
como también entrevistas, como muestra es 384 clientes. Finalmente se
concluye que cuando a un cliente le llama la atencién una marca, le mostrara

gue esta satisfecho con la compra que realizo

Veray Veliz (2015) en su tesis titulada Plan estratégico de marketing emocional
para el lanzamiento y promocion del producto Talco medicado a base de almidén
de yuca dirigido a madres de infantes de Guayaquil. Su objetivo la creacion de
un plan estratégico en el que las emociones influyan en el posicionamiento del
producto Talco. El enfoque es de estudio cuantitativo, conformado por 11
preguntas, 4 de filtro y 7 preguntas instrumento, a un total de 384 mujeres que
representan la muestra. Finalmente se concluye que el producto es aceptado por
un total de 94.27% de la muestra, que son las madres de infantes, esto se debe
gracias al plan estratégico el cual tuvo como influencia las emociones que

manifestaron los consumidores.

Pacheco (2017) con su proyecto de tesis Fidelizacion de clientes para
incrementar las ventas en la empresa Disduran S.A en el Canton Duran el cual
tuvo como objetivo es a poder desarrollar un plan para poder fidelizar a los
clientes pudiendo asi poder incrementar las ventas en la empresa Duran. El
enfoque fue cuantitativo y de nivel descriptivo, como poblacién se cuenta con un
total de 4970 asistié a la empresa durante los ultimos 12 meses, y aplicando la
muestra finita y de manera aleatoria simple para obtener una muestra al azar,
como muestra dio un total de 357 personas que seran encuestados, el cual se
concluye que mas del 91 % estan satisfechos con el servicio. Entonces de
acuerdo al objetivo se establece la creacion de un plan para la fidelizacion del

cliente y a su vez la creacién de un vinculo.



Soto (2017) con su tesis Place Brand Love; propuesta de escala para medir la
conexion emocional un destino a través de la marca lugar en cual su objetico es
poder establecer las diferentes teorias entre el amor interpersonal, amor a las
marcas y amor al lugar o destino pudiendo asi justificar la propuesta que se
plantea. El enfoque de esta investigacion es cuantitativo de corte trasversal y con
una muestra de 320 personas entre las edades de 18 a 30 afios, siendo mujeres
un total de 211 y hombres 111 en total, respondiendo la encuesta con la escala
de Likert con 7 puntos. La tesis concluye en que las dimensiones planteadas en
el trabajo son parte de un constructo de amor a la marca. Para poder medir
confiabilidad se uso el alfa de Cronbach de cada una de las dimensiones, siendo
Identidad con un total de 0.810, integracion con 0.842, dependencia con 0.880,

afecto 0.857 y pasién con 0.871.

Ramirez y Gémez (2012) con su trabajo Relacion existente entre las emociones
de los consumidores jovenes de la ciudad de Cartagena y las variables
ambientales en los centros comerciales. El cual su objetivo es establecer la
relacion entre las emociones de los consumidores jovenes que estan ubicados
en la ciudad de Cartagena. Como técnica cuenta con la encuesta y su muestra
es 246 jovenes que se encuentren en el centro comercial, por lo cual se concluye
gue en el lugar que la muestra no necesariamente frecuenta en el lugar mas

visitado, no es el preferido, ya que no existe una conexion que motive al visitante.

Siguiendo con los trabajos previos en esta investigacion, a continuacion, los

trabajos nacionales.

Benigno (2019) con su tesis el marketing relacional y la fidelizacion del Cliente
en la empresa ediciones Huanuco E.l.LR.L. Huanuco — 2019 el cual con su
objetivo principal el determinar como se relaciona el marketing relacional y la
fidelizacion en la empresa en mencién en investigacion el cual su tipo es
aplicadito, su enfoque es cuantitativo y un total de 119 clientes, Pearson (0,711)
con una relacion positiva y una sig. (0.00) que permitieron llegar a la conclusion
final de que el marketing se relaciona de manera positiva con la variable

fidelizacion en la empresa de estudio.



Santamaria (2019) con su trabajo marketing emocional y lealtad del cliente en el
restaurante - polleria la concha acustica Lambayeque — 2018 en el cual su
objetivo principal fue determinar la relacion entre marketing emocional y lealtad
del cliente. El tipo de la investigacion fue correlacional, de disefio no
experimental. Tuvo como muestra un total de 319 clientes de los cuales se les
realizo una encuesta. Para finalizar se determiné que existe relacion entre
marketing emocional y lealtad del cliente, lo cual indica que, si aumenta el

marketing emocional, aumentard la lealtad de los clientes.

Pacheco y Sanchez (2018) con su tesis titulada Branding emocional y su relacién
con la fidelizacion de los clientes de calzado de damas: caso de la marca Paez
con un objetivo general, determinar la reaccion que existente entre branding
emocional y la fidelizacion de clientes de calzados de damas. El tipo de
investigacion es aplicada de nivel descriptivo y correlacional ya que se
investigara la relacion entre las dos variables, el disefio de investigacion es no
experimental, con una muestra total de 184 clientes mayores de 18 afios el cual
cdémo técnica fue la encuesta con un total de 33 preguntas y utilizando la escala
de Likert. en conclusion, indicaron que si existe relacion entre el branding
emocional y la fidelizacién de los clientes de calzados femeninos de la marca
Péez. Los resultados de esta investigacion se calcularon mediante el RHO de
Spearman el cual permitié ver que si existe una correlacion positiva y muy alta
entre las variables Branding Emocional y Fidelizacion de clientes (Rho = 0.811)
con una significancia (p = 0,01< 0.05), el cual el resultado da evidencia que los

clientes de la marca muestran una conducta de compra fiel.

Mendoza (2017) en su tesis Marketing relacional y lealtad de los clientes de la
empresa Dharma Consulting S.A.C del distrito de San Isidro, 2017 el cual tuvo
como objetivo general el cual fue encontrar si hay relacion entre marketing
relacional y la lealtad del cliente. El tipo de estudio fue descriptivo — correlacional.
La muestra se conformd por 70 clientes quienes respondieron una encuesta.
Para finalizar se concluyé que el marketing relacional si se relaciona con la
lealtad del cliente el cual se demostré6 mediante el Rho de Spearman con un
0,648 el cual se evidencia que los clientes han sido atraidos de manera

satisfactoria porque consideran como primera opcion a la empresa.
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Gallegos (2017) con su tesis Satisfaccion y lealtad de compra de los clientes del
Restaurante Frigorifico de La Una Puno, 2017, el cual como objetivo general fue
demostrar si la satisfaccion del cliente logra inferir con la lealtad del cliente. El
disefio fue correlacional, donde se pretende demostrar si ambas variables se
relacionan. La muestra tuvo un total de 74 clientes. Para finalizar se concluy6
gue la calidad de servicio se relaciona con la lealtad del cliente con una

correlacion de Pearson de 0,869.

Angulo (2016) con su tesis El branding emocional y su influencia en la fidelizacion
de los clientes de la compafiia Starbucks — Real Plaza de la ciudad de Trujillo el
cual su objetivo es demostrar que el branding emocional si influye
significativamente en la fidelizacion de clientes de la compafiia Starbucks el cual
tiene tuvo dos enfoques, cuantitativa con una encuesta y cualitativa con un focus
group con un total de muestra de 384 clientes. Se concluy6é que el branding
emocional influye en la fidelizacion de los clientes ya que se refleja en la prueba
de chi cuadrado el cual da como resultado entre las dos variables x=14.409

A continuacion, se procede a presentar el conjunto de teorias y definiciones, el
cual permitird poder comprender cada una de las variables. Explicado ello, se

procede a detallar informacion de la variable Marketing Emocional.

El marketing emocional es el encargado de que la marca genere emociones
como confianza, interés, amor, susto, desprecio, odio, furia, temor, miedo,
alegria, entre otros mas, a continuacion se detalla como se pueden usar alguna
de las emociones que se menciona, por ejemplo, en las campafas politicas de
partidos opositores, el cual transmiten ira, desprecio, desconfianza, asi mismo
las marcas de leche expresan emociones de amor, alegria, confianza, y asi se
puede observar que en el mercado hay muchas marcas que expresan

emociones, algunas de ellas no son las emociones que esperaban.

Segun Guardiola (2017) dice que el marketing emocional esta siendo muy notorio
en cuando a la publicidad y promocion, el cual genera atraccién por distintas
experiencias y sentimientos que generan a tal punto que influye en la mente del

consumidor y lora generar la compra del producto o adquirir el servicio.
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Por otro lado, Cano (2018) manifiesta que el marketing emocional juega un papel
importante debido a que es el éxito de las empresas ya que dependera de la
flexibilidad de adaptarse a las nuevas tendencias globales para comercializar sus

productos o servicios donde tendra que llegar al cliente.

A su vez segun Torreblanca, Lorente, Juarez y Mengual (2015) dice que, dentro
de un mundo, las emociones son un gran niumero de oportunidades el cual son
capaces de crear estrategias de marketing efectivas que maximicen la relaciéon

entre consumidor y marca.

Como ultima definicién Barragan, Castillo, Villalpando y Guerra (2017) dicen que
el marketing emocional permite llegar al corazon de los clientes, el cual permite

gue la compafiia gane el beneficio de la lealtad.

Ahora procedemos a definir en teorias las dimensiones del Marketing Emocional

en las lineas siguientes.

La primera dimension considerada para el Marketing Emocional es Vinculo

efectivo Marca — Consumidor el cual los siguientes autores lo definen asi:

Segun Guardiola (2017) en su articulo dice que sin el vinculo afectivo marca —
consumidor, el marketing emocional no existiria, sin embargo, gracias a que
existe, permitira vivir experiencias en ambas partes. La marca crea un producto
de acuerdo a la necesidad del cliente, el consumidor esta satisfecho ya que
cubren sus necesidades y por las emociones y sensaciones que le hacen

producir.

Segun Alfonso, Delgado y Pelaez (2013) mencionan que el su estudio respecto
a la relacién y conexion de emociones que el consumidor logra establecer tales
como confianza, compromiso, lealtad y el vinculo emocional es recién

incorporado hacia el amor a la marca o Brand love.

Procedemos a definir los indicadores de Satisfaccion del cliente y Conexion de

emociones de la dimensioén uno.
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Falk, Hammerschmidt y Schepers (2010) citando a Anderson (2006) dice que
Con un servicio de calidad siendo La base de la cadena de satisfaccion-
beneficio, las empresas tienen que solidificar su comprension de esta
construccion y su Consecuencias. Este es un primer paso necesario para
asegurar resultados rentables de los esfuerzos de servicio. Por lo tanto, la
llamada para desarrollar una comprension mas profunda de la calidad del
servicio influencia en la satisfaccion del cliente representa un semillero para

tantos profesionales de negocios como académicos de marketing.

Gracia, Bakker y Grau (2011) dice que el cliente evalla la calidad y en base a
ello se crea la lealtad, el cual depende a las emociones que trasmite el cliente.
Este modelo de fidelizacion pasa por un proceso de evaluacion de calidad,
después continua con la conexion emocional y termina con un comportamiento
de lealtad del cliente en lo cual Karunaratna y Kumara (2018) indica que la lealtad
del cliente determina en 7 puntos importantes que son, satisfacer al cliente, un
valor percibido, confianza, imagen corporativa, calidad de los servicios,

programas para generar lealtad y costos de cambio.

La segunda dimension considerada para el Marketing Emocional es Expectativas

esperadas el cual los siguientes autores lo definen asi:

Segun Guardiola (2017) dice que este pilar es lo que espera el consumidor de la
marca, esto se debe a que cada dia el cerebro humano se satura de
informaciones diversas de cada marca, es por ello que para marcar la diferencia
para nuestros usuarios, seguidores, consumidores y clientes se hacer vivir

sensaciones y sentir emociones el cual impulsara a tomar una decision.
Segun Mora (2011) citando a Morales y Hernandez (2004) dice que las
expectativas parten de la necesidad que tienen los clientes por lo cual estan

relacionados a lo que reciben del servicio o producto.

Procedemos a definir los indicadores de Experiencias emocionales vy

sensaciones de la dimensién dos.
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Bartsch, Kalch y Oliver (2014) dice que el papel de las emociones en la
estimulacién de experiencias es gratificante entre el pablico, esto se debe a que

el cliente crea un vinculo con la marca y se identifica con ella.

Segun Barragan y Morales (2014) citando a Fernandez y Palmero (1999) indican
que las emociones se liberan por la percepcion de situaciones internas y
externas que dan un lugar a la valoracion, para después crear experiencias por
medio de un lenguaje no verbal o expresiones corporal, asi es posible reconocer
si concurre con una sensacion agradable y se requiere de una emocion positiva,

a la que ademas se le brinda el valor de algo bueno.

La tercera dimension considerada para el Marketing Emocional es Lovemarks el

cual los siguientes autores lo definen asi:

Segun Guardiola (2017d) dice que un lovemarks debe enganchar, enamorar, y
guedarse en la vida de una persona, entablar un amor incondicional, es para ello
gue debe crear historias reales con lo que las personas se puedan identificar y

puedan expresar emociones positivas.

Segun Rossiter y Bellman (2012) dice que la marca emocional tiene como
definicion el apego del consumidor por una vinculacién llamada amor, hacia una
marca en especifica el cual esto se logra a que la marca tiene una alta
participacion en el mercado. Esto también se puede lograr gracias a la
publicidad, el cual se encargara de generar un apego emocional fuerte, para ello
se debe expresar una experiencia del uso de la marca, y que mejor que un

testimonio real.

Procedemos a definir los indicadores de Amor incondicional y Decision de
compra de la dimension tres.

Welwood (2015) Incondicional el amor tiene un tremendo poder, activando una
energia mas grande que nos conecta con la inmensidad y profundidad de lo que

es ser humano. Esta energia es la energia del corazon.
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Mai y Hoang (2016) dice que actualmente hay muchas definiciones de decision
de compra, esto se debe a que el consumidor decide a través de su

comportamiento que muestra en el uso y disposicion de bienes.

La cuarta dimension considerada para el Marketing Emocional es Marketing de

contenidos el cual los siguientes autores lo definen asi:

Segun Guardiola (2017) dice que nos ayuda a como poder llegar a los clientes,
saber sus necesidades y descubrir cobmo es que deberiamos mostrarselo, para
gue el contenido se muestre interesante, Util y sobre todo trasmitiendo un

sentimiento.

Rowley (2010) dice que es de vital importancia el contenido digital para las
empresas ya que es un valor que el cliente aprecia debido lo que desea transmitir

la empresa lo hace mediante bits distribuidos a través de canales electrénicos.

Procedemos a definir los indicadores de Identificar necesidades requeridas y
comunicacion digital de la dimensién cuatro.

Segun la revista Escandinava de salud publica (2014) dice que la identificacion
de necesidades es un proceso complejo y requiere conocimientos y experiencia
especiales. El proceso es un ejercicio de integracion de muchos factores, cada
uno de los cuales tiene diferentes pesos. Por lo tanto, no es posible evaluar
directamente las necesidades, y es importante comprender los procesos que
influyen en la determinacion de las necesidades reales. En funcion de las
necesidades identificadas, se desarrollan planes estratégicos para satisfacer las
necesidades actuales y futuras. Las intervenciones seleccionadas requieren

priorizacién por parte de expertos.

Segun Arango (2013) dice que la comunicacion digital son nuevas formas de
transmitir mensajes, realizar dinamicas y exhibicion de mensajes bajo nuevas
posibilidades de interaccién con los usuarios y consumidores relacionados a

intereses similares.
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A continuacion, se procede a presentar el conjunto de teorias y definiciones de
la segunda variable siendo Fidelizacion de clientes.

Se denomina fidelizacion a la forma de compra continua o periédicamente de un
producto o servicio, para ello es de suma importancia poder bridar al cliente lo
que desea y que valla de la mano a una relacién estable donde influya las
emociones, asi el cliente recordara tu marca, su experiencia y se convertia en

leal a la empresa.

Segun Alcaide (2015) dice que la fidelizacion de los clientes es una quimera y
una utopia, el cual todo el mundo esta hablando, pero pocos la han llegado a
ver, sin embargo, existe. Solo algunas empresas han logrado una recurrencia de
sus clientes con la satisfaccion y enriguecimiento en relacién a las emociona,

siendo asi, mas carifio y emociones.

Segun Jassir (2019) los consumidores podrian recordar a la marca y fidelizarse
como una respuesta de satisfaccion en el primer momento de la compray en la
segunda se podria propagar como una experiencia el cual para la empresa es la

forma mas econdmica de promocionarla marca.

Ahora procedemos a definir en teorias las dimensiones de la Fidelizacion de los

clientes en las lineas siguientes.

La primera dimensién considerada para la Fidelizacion de los clientes es

Informacion el cual los siguientes autores lo definen asi:

Segun Alcaide (2015) dice que la informacién es respecto a los clientes, pero
gue no necesariamente sea de sus necesidades, deseos y expectativas, sino
también de establecer los procesos que permitan conocer, recopilar y

sistematizar la relacion de los clientes con la empresa.

Procedemos a definir los indicadores de Base de datos y Personalizacion de la
dimension uno.
Segun Zarzalejos (2018) dice que la base de datos de los clientes permite

obtener oportunidades para una mejora ya que nos permitira crear vinculos con
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la informacién que se convenga del cliente, asimismo Ramirez (2018) indica que
las empresas deben tomar como prioridad al cliente empoderado logrando
abordar sus necesidades gracias a la base de datos el cual permitira tomar

decisiones.

Cong (2019) dice que hay varias opciones de como personalizar algo que se
desea transmitir, ya sea colocando informacion de caracteristicas del
destinatario, muy aparte que no solo depende de mensaje, sino también del
contexto, ejemplo claro es la efectividad de enviar un mensaje personalizado ya
que el receptor espera el mensaje. Asi mismo Doyle (2018) dice que la
personalizacion es el grado de amor que se le puede expresar al cliente

generando gastos de recursos para enriquecer la relacién con él.

La segunda dimensién considerada para la Fidelizacion de los clientes es

Marketing interno el cual los siguientes autores lo definen asi:

Segun Alcaide (2015) dice que el esfuerzo para poder mejorar la calidad de los
servicios y la fidelizacion de los clientes si es que la participacion del personal de
la empresa, para ello debe cubrir las necesidades de sus trabajadores y los que
colaboran en la empresa, debido a que gracias a ello se lograra la buena

atencion a los clientes.

Segun Cordona y Romero (2017) dice que el uso del marketing interno esta
asociada al talento humano el cual se basan en la gestion interna de la empresa
el cual va desde el conocimiento del personal, la capacidad de las
organizaciones, la pro actividad y el autor reconocimiento del empleado como

parte significativa de la empresa.

Procedemos a definir los indicadores de Motivacion y Prioridad de la dimension
dos.

Segun de Souza, Ferreira, Alencar y Costa (2014) citando a Kurtz (1996) dice
gue la prestacion de servicios de alta calidad como una ventaja competitiva son
los trabajadores de la empresa, ya que se logré entender que la motivacion de

los empleados podria afectar la prestacion del servicio y, por lo tanto, en la
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atencién del cliente. Aqui se detalla un punto importante ya que se menciona la
motivacion de los trabajadores, es de suma importancia trabajar en su
inteligencia emocional ya que segun Burrola, H, Burrola, M y Viramontes (2016)
indica que es una capacidad donde los individuos se desarrollan en conjunto a

través de actitudes positivas.

Segun De Guzman (2014) dice que las empresas hoy en dia toman como
prioridad a los clientes, usuarios o compradores ya que ellos son la economia de
las organizaciones con su decision de compra o0 un recurrente consumo ya sea

de un servicio o producto.

La tercera dimension considerada para la Fidelizacion de los clientes es

Comunicacion el cual los siguientes autores lo definen asi:

Segun Alcaide (2015) dice que la comunicacién es de suma relevancia para
todas las empresas, debido a que permite que el cliente exprese sus emociones
respecto al servicio o producto que se le brindo y asi pueda comunicar su
experiencia, o viéndolo desde el punto en que una empresa quiere comunicar

algo, usa los medios de comunicacion.

Procedemos a definir los indicadores de Comunicacion interna y Comunicacion
externa de la dimension tres.

Segun La Porte (2015) Se centraliza en la relacion con el publico interno y trata
de crear una atmosfera de confianza el cual permitirh promover la eficacia en el

trabajo y unir las voluntades en torno a una investigacion eficaz.

Segun Soler (2013) dice que la comunicacién externa es indispensable al
momento del acercamiento al publico, el cual se debe implantar una imagen de

calidad el cual era trabajo pata el area de comunicacion.

La cuarta dimensién considerada para la Fidelizacién de clientes es Experiencia
del cliente el cual los siguientes autores lo definen asi:
Segun Alcaide (2015) dice que primero se tiene que contar con la informacion

del cliente, luego usar el marketing interno, después la comunicacion empresa-
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cliente, existird una experiencia favorable para el cliente el cual sera digno a ser

recordada con felicidad y sera transmitida a sus familiares cercanos.

Melero, Sese, y Verhoef (2016) dice que el marketing omnicanal hace referencia
ala gestion de los canales Utiles y los puntos de comunicacion con el cliente para

poder mejorar la experiencia del cliente con algo que sea personalizado.

Procedemos a definir los indicadores de Repeticion de compray Post-compra de
la dimension cuatro.

Segun Baptista y Ledn (2009) dice que la repeticién de compra va mas alla de
un simple comportamiento del individuo, esto es debido a la lealtad que siente a

la marca por el beneficio que le brinda.

Segun Jones y Taylor (2018) dicen que los especialistas en marketing necesitan
gue los clientes puedan realizar una evaluacion de satisfaccion posterior a la
compra para que pueda evaluar la atencion recibida y siendo una buena

calificacion, se conviertan en clientes recurrentes

La quinta dimension considerada para la Fidelizacion de clientes es Incentivos y
privilegios el cual los siguientes autores lo definen asi:
Segun Alcaide (2015) dice que al cliente que es fiel se le debe reconocer y darle
recompensas por su fidelidad con la empresa. Esto se debe a que los clientes
son la rentabilidad de la empresa que logra consolidar.

Procedemos a definir los indicadores de Merchandising y Premios 0 concursos
de la dimension cinco.

Segun Hazwani y Nizar (2016) dice que mediante el uso del merchandising
estratégico, se puede lograr en convertir a los clientes potenciales en posibles
compradores, para ello se debe captar la emocién y la percepcion de cada

cliente.

Segun Labajo (2019) menciona que para poder lograr una fidelizacién a través
de una estrategia relacional el cual permitira crear valor a la marca es dafo a los

clientes premios.

19



METODOLOGIA

20



3.2. Tipoy disefio de investigacion

3.2.1. Enfoque de investigacion

Este estudio que sigue esta investigacion es de un enfoque cuantitativo. Segun
Hernadndez, Ferndndez y Baptista (2014), determina el enfoque cuantitativo
porque haciendo uso de la data recogida en campo y luego procesandola

estadisticamente se podra comprobar la hipotesis planteada en la investigacion.

3.2.2. Tipo deinvestigacion

El tipo de esta investigacién fue basica, porque se uso la teoria existente, una
unidad de andlisis y se contrasté la realidad con un conjunto de hipétesis
predefinidas, todo con la finalidad de aportar al conocimiento, pero no se
brindaron soluciones inmediatas. Segun Hernandez, et al (2014) afirma que el
objetivo fundamental de la investigacion basica o pura es manifestar nuevas
teorias o modificar las existentes en aumentar los conocimientos y finalmente

puedan servir en una investigacion futura.

3.2.3. Nivel de investigacion

En esta investigacion el nivel que tiene es correlacional simple. Segun
Valderrama (2015) dice que los estudios que son correlacidnales, evaltan el
grado de asociacién entre las variables y cada una de ellas, posteriormente

pasan a cuantificar y analizar la relacion.

3.2.4. Disefio de investigacién

El disefio fue no experimental, ya que no se manipulan variables. Hernandez, et
al. (2014) definen al disefio como no experimental, como el que no crea ninguna
situacion, las situaciones que se observan ya existentes, el cual no son
provocadas intencionalmente por el investigador; asi mismo no es factible que

exista alguna manipulacion de las variables.

Ademas, esta investigacion fue de corte transversal, ya que se concentré en un
solo periodo de tiempo. Segun Carrasco (2017) el disefio transversal es utilizado
en estudios de investigacion de fendmenos y hechos reales en un tiempo

determinado.
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3.3. Variables y operacionalizacion

3.3.1. Marketing emocional

En la definicion conceptual segin Guardiola (2017) dice que el marketing
emocional esta siendo muy notorio en cuando a la publicidad y promocion, el
cual genera atraccién por distintas experiencias y sentimientos que generan a tal
punto que influye en la mente del consumidor y lora generar la compra del

producto o adquirir el servicio.

La definicion operacional de ElI Marketing Emocional se medira con 4
dimensiones en donde cada dimensiéon tendra 2 indicadores el cual seran medido

con la escala de Likert, y siendo 9 items.

Las dimensiones con sus respectivos indicadores fueron:

e Vinculo afectivo: Satisfaccion del cliente, Conexion de emociones Marca
— Consumidor

e Expectativas esperadas: Experiencias emocionales, Sensaciones

e Lovemarks: Amor incondicional, Decisién de compra

e Marketing de Contenidos: Identificar necesidades requeridas,
Comunicacion digital

3.3.2. Fidelizaciéon de los clientes

En cuanto a la definicion conceptual segun Alcaide (2015) dice que la fidelizacion
de los clientes en los ultimos afios en una quimera y una utopia, de la que todo
el mundo esta hablando, pero pocos la han llegado a ver, sin embargo, existe.
Solo algunas empresas han logrado una recurrencia de sus clientes con la
satisfaccion y enriquecimiento en relacion a las emociona, siendo asi, mas carifio

y emociones.

La definicion operacional de La fidelizacion de los clientes se medira con 5
dimensiones en donde cada dimension tendra 2 indicadores el cual seran medido

con la escala de Likert, y siendo 1litems.

e Informacion: Base de datos, Personalizacion

e Marketing Interno: Motivacion, Profesionalizacion
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e Comunicacién: Comunicacion Interna, Comunicacién Externa
e Experiencia del cliente: Repeticidon de compra, Post compra

e Incentivos y Privilegios: Merchandising, Premios o concursos

3.3. Poblacién, muestray muestreo

La poblacién de esta investigacion es finita y esta conformada por los clientes
del centro odontologico Dental Max S.A.C., San Miguel donde la poblacion puede
ser contada siendo un total de 141 clientes entre hombres y mujeres. Segun
Arias, Villasis y Miranda (2016) dice que poblacién es la cantidad total de

individuos con caracteristicas similares los cuales se utilizaran como muestra.

La muestra y el muestre de la investigacion es no probabilistico por conveniencia
ya que, segun Arias, Villasis y Miranda (2016) dice que la investigacion no
probabilista es dirigido o intencional el de los cuales la eleccion de los elementos
no depende de una probabilidad, mas bien depende de hacer el muestreo como

disponibilidad, conveniencia o acceso al criterio de cada investigador.

Arias, Villasis y Miranda (2016) el muestreo por conveniencia permite elegir
aquellos casos accesibles que acepten ser incluidos. En este trabajo de
investigacion ya que no hubo facilidad de acceso con los clientes debido a la
coyuntura que se presenta a causa de la pandemia, el total de encuestados es

27 clientes del centro odontolégico dental Max.

3.4. Técnicae instrumento de recoleccion de datos

3.4.1. Técnica

La técnica para este trabajo de investigacion sera la encuesta ya que mediante
ella se obtendra datos que permitiran reunir informacion que servirdn a esta

investigacion.

Segun Gauchi (2017) dice que es un procedimiento que permite la recoleccion

de datos, el cual puede ser observacion, encuesta, documental, entre otras.

3.4.2. Instrumento
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Segun Gauchi (2017) el cuestionario es una estructurado que permite la
recoleccion de datos e informacidén mediante la elaboracion de una serie de

preguntas.

Para ello el cuestionario estd conformado por 20 items, el cual se establecio por
la matriz de operacionalizacién, y se cuenta con dos variables de estudio que
son: Marketing Emocional con 9 items y Fidelizacion de los clientes con 11 items
todas tuvieron una escala de tipo Likert con 5 opciones que iban desde nunca

hasta siempre.

3.4.3. Validez
Segun Hernandez et al. (2014) La validez se define como el grado en que un

instrumento pretende medir la variable en la investigacion

La validez del cuestionario sera verificada por 3 expertos con conocimientos de
la carrera de Marketing y Direccién de empresas, para ello se le brindara el
instrumento con la matriz, con ello procederan a calificar de manera objetiva e
independiente el instrumento el cual luego de la validez sera utilizado en la
recoleccion de datos para el uso en la investigacion.

La validez promedio del instrumento por juicio de expertos en la variable
Marketing emocional fue de 87% y en la variable Fidelizacion del cliente fue de
89%, obteniendo ambas variables una calificacion excelente (81% - 100%). (Ver
el Anexo N.°7).

3.4.4. Confiabilidad
Para establecer la confiabilidad del instrumento se utilizard el programa
estadistico IBM SPSS 22 el cual permitira medir el grado de confiablidad de las

preguntas con las respuestas de los encuestados en la prueba piloto.
Segun Valderrama (2015) dice que la magnitud del coeficiente de confiabilidad

del instrumento a través del Alfa de Cronbach el cual debe ser guiada por la

escala que se muestra en el siguiente cuadro:
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Tabla 1

Cuadro de alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Consistencia interna
a=0.9 Excelente
0.9>020.8 Bueno
0.8>a2=0.7 Aceptable
0.7>0=0.6 Cuestionable
0.6>020.5 Pobre
05>a Inaceptable

Nota. Hernandez y Pascual (2017) citando a George y Mallery, 2003

Segun el resultado que se obtiene en el Alfa de Cronbach, la fiabilidad que
genera el instrumento utilizado el informe de investigacion es de 0,825, el cual
quiere decir que el coeficiente de alfa tiene fuerte confiabilidad, el cual es
apropiada para poder aplicarla. (Ver el Anexo N.° 8).

3.5. Procedimiento

Para la realizacion de la presente investigacién se detall6 los problemas que
presenta el centro odontolégico Dental Max, a consecuencia de ello se
operacionalizo las variables el cual permitirAn medir las variables mediante
indicadores establecidos, luego de haber validado y ver si las preguntas son
confiables, se procede a realizar la encuesta a través de las redes sociales de
WhatsApp y Facebook, al culminar la recoleccion de los datos se procede a
analizar y ordenarlos en una hoja de célculo del Excel ya que facilitara aplicarlo

en el programa estadistico IBM SPSS 22.

Después de usar el programa estadistico, permitira indagar la informacion que
se obtuvo de la encuesta que se realizd respecto al Marketing Emocional y
Fidelizacion de los clientes, y en la parte estadistica se realizara el descriptivo
en el Marketing Emocional y la Fidelizacion de los Clientes, de igual manera se
estudiara las dimensiones que fueron conseguidas por los autores que seran

distribuidas en frecuencias.
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3.6. Método de analisis de datos
El trabajo de investigacion considerara la clasificacion de estadisticas, son

descriptiva, inferencial, paramétrica y la correlacién de Pearson

Segun Gauchi (2015) dice que la estadistica descriptiva es aquel método que
recolecta, analiza e interpreta datos. En esta estadistica se manejara los datos
gue se han recopilado de manera ordenada, y se podran verificar ciertas
caracteristicas de manera objetiva e informativa, no se prende asumir
conclusiones.

Segun Llinas y Rojas (2015) la estadistica inferencial es el uso de métodos y
conjunto de método de técnicas que se utiliza para obtener conclusiones sobre
el comportamiento de una poblaciébn en base de la muestra tomada de la
poblacion. El tipo de estadistica efectla estimaciones e hipoétesis, es decir, se

puede inferir, establecer predicciones o inducir respecto a la informacion.

Segun Flores, Miranda y Villasis (2017) dicen que la estadistica paramétrica

corresponde a las cuantitativas continuas.

Segun Mondragon (2014) La correlacién de Pearson ayuda a medir la fuerza o
grado de asociacién entre 2 variables de manera aleatorias cuantitativas que

tienen una distribucién normal bivariado.

3.7. Aspectos éticos

Este presente trabajo de investigacion sera desarrollado consultando diferentes
fuentes bibliograficas y citando oportunamente a los autores con mucho cuidado
para no alterar los conocimientos intelectuales, de igual manera se cumple las
normas APA, el cual fue entregado con anticipacion para no incurrir en faltas

graves y que se pueda realizar de manera correcta las citas en el trabajo.

De igual modo, este trabajo conto con la participacion voluntaria de los clientes
del centro odontolégico Dental Max, respetando la privacidad de cada
encuestado. Por ello se indica que los datos obtenidos en la encuesta son reales
y fieles a la naturaleza de la investigacion, dejando en claro que no existe

manipulacion.

26
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RESULTADOS
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4.1 Estadistica descriptiva
4.1.1. Caracterizacion de la muestra

Figura 1

Genero de los encuestados

B Femenino Masculino

Nota. Elaboracion propia a partir de IBM SPSS.

Se logra observar que el 59.3% de los encuestados fue femenino mientras que

el 40.7% fueron masculinos.

Figura 2

Total de los encuestados

30.0
25.0
20.0
15.0 25.9
10.0
5.0
0.0

18a 25 26a35 36a45 46 a mas

Nota. Elaboracion propia a partir de IBM SPSS.

Se logra verificar que entre los encuestados la mayoria se encuentran entre la
edad de 18 a 25 abarcando un 29.6% mientras que el menor se el tango de edad
menor es de 46 a mas donde se obtiene un 25.9%.
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4.1.2. Estadisticos descriptivos de la dimensién Vinculo afectivo Marca —
Consumidor

Figura 3

Descriptivos de la dimension Vinculo afectivo Marca —Consumidor

El centro odontoldgico Dental Max le genera 10.02/0
& g 0.00% 40.74%

emociones en cada atencién

El centro odontoldgico Der?tal Max satisface susal I%ll” 37.04%
expectativas

0.00%4.0.0020.0030.0040.0050.0080,0070,0080 0090, 00800.00%

B Nunca A veces M (Casisiempre M Siempre

Nota. Elaboracion propia a partir de IBM SPSS.

Segun la figura se verifica que un 48.15% dice que casi siempre el centro
odontologico dental Max satisface sus expectativas, mientras que mientras que
el 18.52% indica que a veces el centro odontoldgico le genera emociones en
cada atencion.

4.1.3. Estadisticos descriptivos de la dimensién Expectativas esperadas
Figura 4

Descriptivos de la dimensién Expectativas esperadas

El centro odontoldgico Dental Max le 0.0 44.44% 40, 4%

transmite sensaciones como confianza y:..

El centro odontolégico Dental Max crea en - 44.40% 1 11% 0%

usted emociones como tristeza, angustia...
El centro odo.ntologlco Dental ,I\/Iax crea erb.o 37.04%
usted emociones como alegria, felicidad ..
0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00%

W Nunca Casinunca M A veces M Casisiempre Siempre

Nota. Elaboracion propia a partir de IBM SPSS.

Segun la figura 4 en la pregunta si es que el centro odontolégico le brinda
confianza y gratitud un 44.44% indica que casi siempre mientras que en la
pregunta donde se menciona que el centro odontélogo le genera tristeza,
angustia y miedo dice qué un 3.70% dice que casi siempre, dando a entender
gue no genera esas emociones en el paciente.
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4.1.4. Estadisticos descriptivos de la dimension Lovemarks

Figura 5

Descriptivos de la dimension Lovemarks

El grado de identificacidn con el centro
odontoldgico Dental Max es tan fuerte que0.0 D%. 44.44%

recomendaria a mis familiares y amistad

Al momento de decidir por un servicio o
prod-u-cto, con§|dera a alguien que lo haya 3 I%18.52% 18.52%
adquirido previamente y que tenga un alto
grado de identificacion con la marca

0.00%0.0026.0080.0046.0080.0056.00%6.0086.0086.00%0.00%

B Casi nunca A veces M Casisiempre M Siempre

Nota. Elaboracion propia a partir de IBM SPSS.

Segun la figura 5 el cliente al momento de decidir por un producto o servicio un
59.26% indica que casi siempre se guia de alguien quien lo haya adquirido,
mientras que en la pregunta de que, si recomendaria a un familiar o amigo, un
48.15% indica que casi siempre lo haria.

4.1.5. Estadisticos descriptivos de la dimension Marketing de Contenidos
Figura 6

Descriptivos de la dimension Marketing de Contenidos

El centro odontolégico Dental Max comunica 7lV° P—— nu iy
sus servicios por redes sociales
El centro odontoldgico Dental Max sabe N
identificar su necesidad en cada consulta(_)'0 40.74% ¢8.15%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

B Nunca Casinunca WA veces M Casisiempre Siempre

Nota. Elaboracion propia a partir de IBM SPSS.

En la figura se logra observar que el 40.74% indica que casi siempre el centro
odontoldgico sabe identificar sus necesidades, mientras que un 7.41% indica que
nuca comunica sus servicios por redes sociales.
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4.1.6. Estadisticos descriptivos de la dimensién Informacion

Figura 7

Descriptivos de la dimension Informacion

Considera que el centro odontoldgico Dental Max le

i 0 ()
brinda un servicios personalizado /./"1'11 1 31.85%

Los odontdlogos de Dental Max lo llaman por su

3.7 9
nombre en cada atenciéon l/D 29.63% 37.04%
En cada visita, el centro odontoldgico Dental M
n cada visi a-, el cen roq onto ogl(.:o. ental Max _ 25.93% 22 22%
registra el motivo de su visita

0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00%

m Casi nunca Aveces g Casisiempre @ Siempre

Nota. Elaboracion propia a partir de IBM SPSS.

Segun la figura 7 se verifica que un 51.85% considera que brinda un servicio
personalizado mientras que un 3.70% indican que casi nunca lo llaman por su
nombre en el momento de la atencion.

4.1.7. Estadisticos descriptivos de la dimensién Marketing Interno
Figura 8
Descriptivos de la dimension Marketing Interno

El centro odontolégico Dental Max se encuentra
apto para brindar un servicio con todas las 0.0 44.44%

especializaciones requeridas.

Los odontol.ogos de Dental Max reflejan alegria y3. I%8'52% 59.26%
entusiasmo al momento de atenderlo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

M Casi nunca A veces M Casisiempre M Siempre

Nota. Elaboracion propia a partir de IBM SPSS.

En la figura se verifica que un 59.26% del encuestado indica que siempre los
odontdélogos reflejan alegria y entusiasmo al momento de atenderlos mientras
que un 44.44% indica que siempre esta apto para brindar todos los servicios.
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4.1.8. Estadisticos descriptivos de la dimensién Comunicacion

Figura 9

Descriptivos de la dimension Comunicacion

Considera que tiene una buena comunicacién
dera que fiene una bu unicacl 33.33% 66.67%
con su odontélogo de Dental Max
Considera que hay una buena comunicacién 40.74% 59.26%
laboral entre los odontdélogos de Dental Max S S

0.00%0.00260.0086.0046.0056.0086.0076.0080.0090.00%0.00%

B De acuerdo Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracion propia a partir de IBM SPSS.

Se logra verificar que un 66.67% que esta totalmente de acuerdo con la
comunicacion que tienen con su odontélogo, mientras que un 40.74% considera
gue entre los odontélogos hay una buena comunicacion.

4.1.9. Estadisticos descriptivos de la dimension Experiencia del cliente

Figura 10

Descriptivos de la dimensién Experiencia del cliente

El centro odontoldgico Dental Max realiza
o¢ glco - : 26% 26%
un seguimiento después de su atencién
Consideraria atenderse frecuentemente en o
- 0 59%
el centro odontolégico Dental Max

M Casi nunca A veces M Casisiempre M Siempre
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

Nota. Elaboracion propia a partir de IBM SPSS.

Se logra observar que un 59% siempre consideraria atenderse en el centro
odontologico, mientras que un 11% indica que casi siempre le realizan un
seguimiento después de la atencion.
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4.1.10. Estadisticos descriptivos de la dimensidn Privilegios e Incentivos

Nota. Elaboracion propia a partir de IBM SPSS.
Figura 11

Descriptivos de la dimension Privilegios e Incentivos

El c.er]tro odontoldgico Dental Max premia sus 44.44% 40.74% %
visitas constantes con regalos o concursos

El centro odontolégico Dental Max le da 3
articulos (lapicero, libreta, llavero, otros) con el 37.04% 48.15% -11%

nombre de la empresa

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

W Nunca Casinunca WA veces M Casisiempre

Nota. Elaboracion propia a partir de IBM SPSS.

Se logra observar que un 48.15% que casi nunca el cetro odontolégico le brinda
articulos con el nombre de la empresa, mientras que un 3.70% dice que casi

nunca los premia por sus constantes visita
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4.2 Estadistica inferencial
4.2.1 Pruebas de normalidad
Ho: Los datos presentan una distribucion normal.

Hi: Los datos no presentan una distribucién normal.

Criterios de aceptabilidad:

e Sila sig. < 0.05 menor, entonces se acepta la Hi, en otras palabras, los
datos no siguen una distribucién normal y por tanto el estadistico que se
trabajara es la correlacion de Spearman.

e Silasig. > mayor 0.05, entonces se acepta Ho, en otras palabras, los datos
si siguen una distribucion normal y por tanto el estadistico que se trabajara
es la correlacion de Pearson.

Tabla 2

Pruebas de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
VARIABLE 1 MARKETING ,191 27 ,013 ,949 27 ,207
EMOCIONAL
VARIABLE 2 ,197 27 ,009 ,939 27 114
FIDELIZACION DE LOS
CLIENTES

a. Correccion de la significacion de Lilliefors

Nota. Elaboracion propia a partir de IBM SPSS.

Ya que la muestra fue de 27 clientes corporativos el cual es menor a 50, se
analizara Shapiro-Wilk.

Ya que la sig. > 0.05, se acepta la Ho, por lo tanto, los datos si siguen una
distribucion normal y por tanto el estadistico que se trabajara es la correlacion de
Pearson.
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Grafical

Distribucién normal de la variable Marketing emocional

Grafico Q-Q normal de VARIABLE 1 MARKETING EMOCIONAL

Normal esperado

T T T T T
23 30 33 40 43

Valor ochservado

Nota. Elaboracion propia a partir de IBM SPSS.

Para la variable Marketing emocional analizando la grafica de normalidad se
puede observar que la tendencia de los datos es una tendencia de distribucion
normal por lo tanto dado este hecho de confirma que debemos utilizar Pearson

para representar la correlacion de manera optima.
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Grafica 2

Distribucion normal de la variable Fidelizacion de los clientes

Grafico Q-Q normal de VARIABLE 2 FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

3

Normal esperado

T T T T T T
30 33 40 45 a0 55

Valor ocbservado

Nota. Elaboracion propia a partir de IBM SPSS

Para la variable Fidelizacion de los clientes analizando la grafica de normalidad
se puede observar que la tendencia de los datos es una tendencia de distribucion
normal por lo tanto dado este hecho de confirma que debemos utilizar Pearson

para representar la correlacion de manera 6ptima.
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Para la contrastacion de hipotesis se toma como referencia la tabla de
correlacién de Pearson para procedes a realizar las interpretaciones del grado

de correlacion.

Tabla 3

Rango de correlacion de Pearson

RANGO

RELACION

-0.90

Correlacion negativa muy fuerte

-0.75

Correlacion negativa considerable

-0.50

Correlacion negativa media

-0.25

Correlacion negativa débil

-0.10

Correlacion negativa muy débil

0

No existe correlacion alguna

0.10

Correlacion positiva muy deébil

0.25

Correlacién positiva débil

0.50

Correlacién positiva media

0.75

Correlacién positiva considerable

0.90

Correlacién positiva muy fuerte

1

Correlacién positiva perfecta

Nota. Hernandez et al. 2014
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4.2.2 Prueba de hipétesis general

Ho: No existe relacion entre Marketing Emocional y Fidelizacion de los clientes
del Centro Odontolégico Dental Max S.A.C., San Miguel 2020

Hi: Existe relacion entre Marketing Emocional y Fidelizacion de los clientes del

Centro Odontolégico Dental Max S.A.C., San Miguel 2020

Criterios de aceptabilidad:

e Silasig. es 2 0.05, se acepta la hipotesis nula.

e Silasig. es <0.05, se acepta la hipotesis alterna.

Tabla 4

Correlaciéon entre Marketing Emocional y Fidelizacion de los clientes

Correlaciones

VARIABLE 1 VARIABLE 2
MARKETING FIDELIZACIO
EMOCIONAL N DE LOS
CLIENTES
VARIABLE 1 Correlacién de Pearson 1 ,569™
MARKETING Sig. (bilateral) ,002
EMOCIONAL N 27 27
VARIABLE 2 Correlacion de Pearson ,569" 1
FIDELIZACION DE LOS Sig. (bilateral) ,002
CLIENTES N 27 27

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Elaboracion propia a partir de IBM SPSS

La sig. es 0,002 es < 0,05, por lo tanto, se acepta la hipétesis alterna, la cual

menciona que Existe relacion entre Marketing Emocional y Fidelizacion de los

clientes del Centro Odontolégico Dental Max S.A.C., San Miguel 2020. Ademas,

el coeficiente de correlacion de Pearson de 0,569 indica que existe una

correlacion positiva media.
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4.2.3 Prueba de hipétesis especifica 1

Ho: No existe relacion entre Marketing Emocional e Informacion del Centro
Odontolégico Dental Max S.A.C., San Miguel 2020.

Hi. Existe relacion entre Marketing Emocional e Informacion del Centro
Odontologico Dental Max S.A.C., San Miguel 2020

Tabla 5

Correlaciéon entre Marketing Emocional e Informacion

Correlaciones

VARIABLE 1 INFORMACI
MARKETING ON
EMOCIONAL
VARIABLE 1 Correlacion de Pearson 1 ,635"
MARKETING Sig. (bilateral) ,000
EMOCIONAL N 27 27
INFORMACION Correlacion de Pearson ,635™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 27 27

** | a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)

Nota. Elaboracion propia a partir de IBM SPSS

La sig. es 0,000 es < 0,05, por lo tanto, se acepta la hipétesis alterna, la cual

menciona que a. Ademas, el coeficiente de correlacion de Pearson de 0,635

indica que existe una correlacion positiva media.
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4.2.4 Prueba de hipétesis especifica 2

Ho: No existe relacion entre Marketing Emocional y Marketing Interno del Centro
Odontolégico Dental Max S.A.C., San Miguel 2020

Hi. Existe relacion entre Marketing Emocional y Marketing Interno del Centro
Odontologico Dental Max S.A.C., San Miguel 2020

Tabla 6

Correlaciéon entre Marketing Emocional y Marketing Interno

Correlaciones
VARIABLE 1 MARKETING
MARKETING INTERNO
EMOCIONAL
VARIABLE 1 Correlacion de Pearson 1 ,489™
MARKETING Sig. (bilateral) ,010
EMOCIONAL N 27 27
MARKETING INTERNO Correlacion de Pearson ,489™ 1
Sig. (bilateral) ,010
N 27 27
** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Elaboracion propia a partir de IBM SPSS

La sig. es 0,010 es < 0,05, por lo tanto, se acepta la hipoétesis alterna, la cual
menciona que Existe relacién entre Marketing Emocional y Marketing Interno del
Centro Odontolégico Dental Max S.A.C., San Miguel 2020. Ademas, el
coeficiente de correlacion de Pearson de 0,489 indica que existe una correlacion

positiva media.
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4.2.5 Prueba de hipotesis especifica 3

Ho: No existe relacion entre Marketing Emocional y Comunicacion del Centro
Odontolégico Dental Max S.A.C., San Miguel 2020

Hi. Existe relacion entre Marketing Emocional y Comunicacion del Centro
Odontologico Dental Max S.A.C., San Miguel 2020

Tabla 7

Correlaciéon entre Marketing Emocional y Comunicacion

Correlaciones

VARIABLE 1
MARKETING | COMUNICACIO
EMOCIONAL N
VARIABLE 1 MARKETING  Correlacion de Pearson 1 377
EMOCIONAL Sig. (bilateral) ,053
N 27 27
COMUNICACION Correlacién de Pearson 377 1
Sig. (bilateral) ,053
N 27 27

Nota. Elaboracion propia a partir de IBM SPSS

La sig. es 0,053 es > 0,05, por lo tanto, se acepta la hipotesis nula, la cual
menciona que No existe relacién entre Marketing Emocional y Comunicacion del
Centro Odontolégico Dental Max S.A.C., San Miguel 2020.
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4.2.6 Prueba de hipotesis especifica 4

Ho: No existe relacion entre Marketing Emocional y Experiencia del cliente del
Centro Odontologico Dental Max S.A.C., San Miguel 2020

Hi: Existe relacion entre Marketing Emocional y Experiencia del cliente del Centro
Odontologico Dental Max S.A.C., San Miguel 2020

Tabla 8

Correlaciéon entre Marketing Emocional y Experiencia del cliente

Correlaciones

VARIABLE 1 EXPERIENCI

MARKETING A DEL

EMOCIONAL CLIENTE
VARIABLE 1 Correlacion de Pearson 1 ,385"
MARKETING Sig. (bilateral) ,047
EMOCIONAL N 27 27
EXPERIENCIA DEL Correlacion de Pearson ,385" 1
CLIENTE Sig. (bilateral) ,047

N 27 27

* La correlacion es significante al nivel 0,05 (bilateral).

Nota. Elaboracion propia a partir de IBM SPSS

La sig. es 0,047 es < 0,05, por lo tanto, se acepta la hipétesis alterna, la cual
menciona que Existe relaciéon entre Marketing Emocional y Experiencia del
cliente del Centro Odontoldgico Dental Max S.A.C., San Miguel 2020. Ademas,
el coeficiente de correlacion del Pearson de 0,385 indica que existe una
correlacién positiva débil.

42



4.2.7 Prueba de hipétesis especifica b

Ho: No existe relacion entre Marketing Emocional e Incentivos y privilegios del

Centro Odontologico Dental Max S.A.C., San Miguel 2020

Hi: Existe relacion entre Marketing Emocional e Incentivos y privilegios del

Centro Odontolégico Dental Max S.A.C., San Miguel 2020

Tabla 9

Correlaciéon entre Marketing Emocional e Incentivos y privilegios

Correlaciones

VARIABLE 1
MARKETING | PRIVILEGIOS
EMOCIONAL | EINCENTIVOS
VARIABLE 1 MARKETING  Correlacion de Pearson 1 -,222
EMOCIONAL Sig. (bilateral) 266
N 27 27
PRIVILEGIOS E Correlacién de Pearson -,222 1
INCENTIVOS Sig. (bilateral) ,266
N 27 27

Nota. Elaboracion propia a partir de IBM SPSS

La sig. es 0,266 es > 0,05, por lo tanto, se acepta la hipétesis nula, la cual

menciona que No existe relacién entre Marketing Emocional e Incentivos y

privilegios del Centro Odontolégico Dental Max S.A.C., San Miguel 2020.
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V. DISUSION



En los resultados obtenidos en cuanto a la hipotesis general se puede observar
gue Existe relacion entre Marketing Emocional y Fidelizacion de los clientes del
Centro Odontolégico Dental Max S.A.C., San Miguel 2020 ya que se obtuvo
como significancia 0,002 y como coeficiente de correlacion de Pearson 0,569 el
cual se indica que existe una correlacion positiva media.

Estos resultados no guardan estrecha relacién con los de Pacheco y Sanchez
(2018) ya que al analizar el branding emocional y su vinculacion con la
fidelizacion de clientes de calzado de damas: caso de la marca Paez, se verifica
un RHO de Spearman 0.811 indicando que se tiene una correlacion positiva
considerada, sin embargo para los efectos de esta investigacion, el nivel de la
magnitud de las relaciones no son comparables, sin embargo a pesar que las
magnitudes son diferentes, si se puede hablar de una confirmacion en el que el
marketing emocional y la fidelizacion de los clientes tanto en el centro
odontologico como en el caso de la empresa dedicado del rubro de calzado, por
lo tanto son extrapolables a distintos contextos de la investigacion.

En la descripcién estadistica se logra observar que un 40.74% dijo que en cada
atencion el centro odontolégico dental Max, siempre le genera emociones en
cada atencion. Mientras que en Pacheco y Sanchez (2018) un 55,43% dijo que
probablemente si siente una conexion emocional con la marca, el cual se debe
a que ellos generan emociones desde que el cliente entra hasta que sale.
Segun Guardiola (2017) dice que el marketing emocional esta siendo muy notorio
en cuando a la publicidad y promocion, el cual genera atraccién por distintas
experiencias y sentimientos que generan a tal punto que influye en la mente del

consumidor y lora generar la compra del producto o adquirir el servicio.

En la primera hipoétesis especifica nos indica que Existe relacion entre
Marketing Emocional e Informacién del Centro Odontologico Dental Max S.A.C.,
San Miguel 2020, ya que se obtuvo un nivel de significancia de 0,000 y un
coeficiente de correlacion de Pearson de 0,635 indicando una correlacion
positiva media, asimismo Angulo (2016) quien menciona que el branding
emocional si tiene una influencia en la fidelizacion de la compafia Starbucks
(x=14.409 valor P = 0.002) esto se debe a que para lograr fidelizar a un cliente
creando emociones en el qguedando demostrando que crear emociones en el

cliente se requiere de contar con informacion el cual contengan datos relevantes
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del cliente para poder brindarle el servicio que ellos esperan y a la vez ellos crean
conexiones emocionales. De igual manera en Angulo (2016) se verifica que un
86% esta totalmente de acuerdo en que Starbucks brinda un servicio
personalizado mientras que un 51.8% menciona que el centro odontolégico
también brinda un servicio personalizado, entonces se llega a concluir que existe
una relacion entre marketing emocional y fidelizacion.

Segun Alcaide (2015) dice que la informacion es respecto a los clientes, pero
gue no necesariamente sea de sus necesidades, deseos y expectativas, sino
también de establecer los procesos que permitan conocer, recopilar y
sistematizar la relacion de los clientes con la empresa. Por lo tanto, el Centro
Odontolégico Dental Max si cuenta con la informacion de cada cliente dado que

eso los ayuda en brindar un buen servicio.

Enla segunda hipdtesis especifica si existe relacion entre Marketing Emocional
y Marketing Interno del Centro Odontolégico Dental Max S.A.C., San Miguel 2020
ya que hubo un nivel de significancia de 0,010 con un coeficiente de correlacién
de Pearson de 0,489 indica que existe una correlacion positiva media.

Se verifica que segun Mendoza (2017) dice que el marketing relacional y la
lealtad de los clientes de la empresa Dharma Consulting S.A.C mediante el RHO
de Spearman, obtuvo un 0,648 el cual se indica que tiene una correlacion positiva
media, indicando una total concordancia con esta investigacion. En sus
resultados se visualiza que un 54.30% de los clientes indicaron que se
encuentran en un nivel regular de lealtad con el cliente debido a que acuden con
frecuencia a Dharma Consulting, asi mismo en mis resultados un 59.26% indica
gue los odontélogos al momento de la atencion reflejan alegria y entusiasmo al
momento de atenderlos. Segun Cordona y Romero (2017) dice que el uso del
marketing interno esta asociada al talento humano el cual se basan en la gestion
interna de la empresa el cual va desde el conocimiento del personal, la capacidad
de las organizaciones, la pro actividad y el autor reconocimiento del empleado
como parte significativa de la empresa.

Y Salas y Mancero (2016) en su investigacion estrategias de brading emocional
en procesos de fidelizacién de consumidores de marcas ecuatorianas, indica en
sus resultados un 83.3% de encuestados afirmo que solo a veces cambia su

marca preferida por otras que ofrecen la competencia, en cambio para el centro
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odontoldgico dental Max un 59.26% indico que casi siempre al momento de
decidir un servicio o producto, considera a alguien que lo haya adquirido
previamente y que tenga un alto grado de identificacion con la marca.
Comparando los resultados de esta investigacion con los de Mendoza (2017) y
Salas y Mancero (2016) se observa que son contextos distintos con la presente
investigacion, pero se rescata que ambos ofrecen un servicio, de los cuales
comparando con la teoria de Cordona y Romero (2017) el Marketing interno de
cada servicio mencionado abarca toda la parte interna de una empresa, el cual

depende a ello se logra establecer un buen servicio al cliente.

En la tercera hipotesis especifica no existe relacion entre Marketing Emocional
y Comunicacién en el Centro Odontologico Dental Max S.A.C., San Miguel 2020
ya que hubo un nivel de significancia de 0,053 el cual es > 0,05 y por ello se
acepta la hipotesis nula. Se logra ver una diferencia con los resultados de
Santamaria (2019) ya que en su investigacion marketing emocional y lealtad del
cliente en el restaurante - polleria La Concha se obtuvo una significancia de
0,000<0,05 y una correlaciéon de Pearson de 0,833 siendo una correlacion
positiva considerable, con lo expuesto se logra observar que los lugares de
estudio de la investigacion son distintos. En este caso para el centro odontologico
la comunicacién no es tan relevante ya que solo con brindar un buen servicio se
estaria cumpliendo con las expectativas del cliente.

Es cierto que el restaurante - polleria La Concha brinda un servicio y producto a
su vez, es posible poder comparar los resultados que se obtuvieron en los
resultados descriptivos, por ende, en Santamaria (2019) un 37% esta en acuerdo
dado que el personal de la polleria los atiende de una manera apropiada,
causando que los clientes se sientan mas a gusto cuando disfruten de un plato,
mientras que en el centro odontolégico dental Max un 66.67% que estan
totalmente de acuerdo con la comunicacién con su odontélogo.

Segun La Porte (2015) Se centra en la relacion con los publicos internos y trata
de crear la atmésfera de confianza adecuada para promover la eficacia del
trabajo y a unir las voluntades en torno a una informacion eficaz el cual el centro
odontoldgico dental Max no toma mucho en cuenta ya que se basan en la calidad
y satisfaccion al cliente ya que con ella con lleva a que pueda reincidir en adquirir

el servicio
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En la cuarta hipoGtesis especifica se establece que existe relacion entre
Marketing Emocional y Experiencia del cliente del Centro Odontologico Dental
Max S.A.C., San Miguel 2020 dado a que se obtuvo un nivel de significancia de
0,047 y una correlacion de Pearson 0,385 el cual indica que existe una
correlacién positiva débil.

Se logra ver una relativa similitud con los resultados de con Gallegos (2017) el
cual menciona que la satisfacciéon y la lealtad de compra de los clientes del
Restaurante Frigorifico de La Una tienen un coeficiente de correlacion de 0,869
el cual es una Correlacion positiva considerable. Las variables del estudio
descrito son de un sector de gastronomia, totalmente distinto al lugar de estudio,
pero si se logra identificar que existe una relacion entre satisfaccion y lealtad de
compra. Se logra verificar que tiene una correlacion mas alta que esta
investigacion debido a que se enfocan en retener al cliente usando distintos
meétodos, mientras que en el centro odontolégico usa el marketing emocional
tratando de crear emociones en cada atencion, a consecuencia de ello, se podra
crear experiencias inolvidables.

Asi mismo en la estadistica descriptiva vemos que en el Restaurante Frigorifico
de La Una un 63.5% de los encuestados se encuentran satisfechos con los
servicios que le presta el restaurante, mientras que en el centro odontologico
dental Max un 59% indica que siempre consideraria atenderse y un 41% casi
siempre, por ello los resultados reflejan que las para tener una buena relacién
con los clientes es de suma importancia hacer que los clientes se vuelva leales
bridando una experiencia optima ya que se sentiran parte de la empresa.

Segun Melero, Sese, y Verhoef (2016) dice que el marketing omnicanal se refiere
a la gestion sinérgica de los canales disponibles y los puntos de contacto con el
cliente para mejorar la experiencia del cliente y que sea personalizado. El centro
odontoldgico dental Max lo toma en cuenta, pero no tanto como deberia ser, ya
gue, siendo un servicio de salud, hoy en dia las personas cuidan mucho su salud,

por ende, busca un buen servicio y que les brinde una experiencia inolvidable.

En la quinta hipotesis especifica no existe relacion entre Marketing Emocional
e Incentivos y privilegios del Centro Odontologico Dental Max S.A.C., San Miguel
2020 donde se obtuvo un nivel de significancia de 0,266 por lo cual se acepta la

hipotesis nula.

48



Los resultados son muy distintos a Benigno (2019) ya que en su investigacion se
determiné que el marketing relacional y la fidelizacion del cliente en la empresa
Ediciones Huanuco E.I.R.L obtuvo como coeficiente de correlacion de Pearson
0,711 siendo un nivel de correlacion positiva media y su significancia fue 0,000
por los cuales aceptan la hipétesis alterna, muy distinto a esta investigacion, esto
se debe a que Ediciones Huénuco E.I.R.L genera ya que el marketing relacional
con respecto a la fidelizacion de los clientes, ayuda con las actividades de la
empresa a base de estrategias.

Se logra identificar que los lugares de estudio son distintos, pero las variables de
estudio se relacionan con lo que se esta investigando, por lo cual los incentivos
y privilegios no ayudan al centro odontologico, pero si ayuda a ediciones
Huanuco.

Asi mismo, se procede a analizar los resultados descriptivos, como el de Benigno
(2019) que n 82.35% dice que la empresa ediciones Huanuco E.I.R.L le realiza
descuentos y rebajas, mientras que en el centro odontolégico dental Max Se
verifica que un 44.44% indico que nunca premia sus visitas constantes con
regalos o concurso. Segun Alcaide (2015) dice que al cliente que es fiel se le
debe reconocer y darle recompensas por su fidelidad con la empresa. Esto se
debe a que los clientes son la rentabilidad de la empresa que logra consolidar.
Por ello se logra ver que el centro odontolégico no se basa en esos puntos ya
gue se basan en conseguir brindar un servicio personalizado y de buena calidad
para incentivar a la adquisicion del servicio de manera recurrente, pero para el
centro odontolégico no es necesario ya que no crea una conexién emocional ni
experiencia para el cliente, por los cuales no es relevante brindar incentivos y

privilegios.
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VI.

CONCLUSION
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. Se analiz6 que existe una relacion entre el Marketing Emocional y
Fidelizacion de los clientes del Centro Odontoldgico Dental Max S.A.C.,
San Miguel 2020. Se obtuvo (Pearson = 0,569) indica que existe una
correlacion positiva media. Esto significa que cuando se gestiona
adecuadamente las estrategias de marketing emocional, la fidelizacion de
los clientes se nota favorecida.

. Se demostré que existe relacion entre Marketing Emocional e Informacion
del Centro Odontolégico Dental Max S.A.C., San Miguel 2020. Se obtuvo
(Pearson = 0, 635) indica que existe una correlaciéon positiva media.
Entonces se quiere decir que cuando se desarrollan estrategias de
marketing emocional, esto permitird a que podamos adquirir Informacién

de los clientes para saber qué es lo que ellos esperan.

. Se demostré que existe relacion entre Marketing Emocional y Marketing
Interno del Centro Odontoldgico Dental Max S.A.C., San Miguel 2020. Se
obtuvo (Pearson = 0, 489) indica que existe una correlacion positiva
media. Entonces se quiere decir que el marketing emocional requiere de
un buen Marketing Interno para poder brindar un buen servicio al cliente

excelente y poder llegar a satisfacer las necesidades que se requiera.

. Se demostr6 que no existe relacion entre Marketing Emocional y
Comunicacion del Centro Odontolégico Dental Max S.A.C., San Miguel
2020, debido a que se obtuvo una significancia de 0,053 > 0,05 por lo cual
se indica que el marketing emocional no requiere de la dimension

comunicacion para lograr una fidelizacion al cliente.

. Se demostré que existe relacion entre Marketing Emocional y Experiencia
del cliente del Centro Odontoldgico Dental Max S.A.C., San Miguel 2020.
Se obtuvo (Pearson = 0, 385) indica que existe una correlacion positiva
debil. Entonces se quiere decir que el marketing emocional requiere de
crear Experiencia del cliente para que asi se pueda posicionar en la mente

del consumidor.
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6. Se demostr6 que no existe relacion entre Marketing Emocional e
Incentivos y privilegios del Centro Odontoldgico Dental Max S.A.C., San
Miguel 2020, debido a que se obtuvo una significancia de 0, 266 > 0,05
por lo cual se indica que el marketing emocional no requiere de brindar

Incentivos y privilegios para poder fidelizar al cliente.
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RECOMENDACIONES
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1. Se recomienda al centro odontolégico realizar estrategias para poder
llegar a fidelizar a los clientes a través de las emociones, pero para ello
se requiere realizar una encuesta de satisfaccion y asi poder implementar
las estrategias de acuerdo a los resultados ya que permitira ver los puntos
débiles de la empresa, de acuerdo a los resultados se lograra que cada
cliente se sienta importante y se lograra un vinculo entre empresa y
cliente. La persona encargada de realizarlo son los odontdlogos con sus

respectivos pacientes.

2. Se recomienda que, en cada visita al centro odontologico, se le brinde
confianza al cliente para que esté dispuesto a brindarnos sus datos
basicos (nombres, lugar de residencia, cumpleafos, correo electrénico,
numero celular etc.) y poder tenerlo en una base de datos, asi poder estar
en contacto con el cliente y porque no brindarle promociones o un saludo
por su cumpleafos, y asi ellos se sientan valorados, al igual poder
brindarle la informacién de su consulta y precio para que estén al tanto.
De esto se debe encargar una recepcionista con el apoyo de las

odontdlogas del centro odontoldgico.

3. Se recomienda ejecutar una estrategia de marketing interno, pero se tiene
en cuenta que los odontélogos trabajan de manera independientes, por lo
cual se recomienda poder innovar los consultorios redecorando para que
no se vea rutinario, asi mismo evitara estrés, cansancio y estara motivado.
De igual manera al cambio de actitud, se creard valor de marca y la
identidad e imagen corporativa de la empresa cambiara ante la vista de
sus clientes. Esto se recomienda realizarlo a inicios del afio 2021 y los

encargados en realizarlo seran los odontélogos.

4. Se recomienda establecer acciones para una buena comunicacion de
parte de los odont6logos hacia los clientes, como el escuchar cuando
hablan, ponerse en el lugar de los clientes, comprender sus inquietudes
en las consultas, utilizar el mismo lenguaje que los clientes para puedan
entender lo que le explican, monitorear la satisfaccién del cliente ya sea
por llamada o via WhatsApp y hacerlos sentir que son importante para los
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odontdlogos. Y respecto a la comunicacion entre los odontélogos, ellos
trabajan de manera independiente, pero se requiere que exista un lazo
amical de ser posible, el cual ayudara a que el area de trabajo sea un
lugar armoénico donde se pueda convivir y exista la disponibilidad de
sustituirse en el caso de que se presente algun problema o inconveniente.

Los encargados de realizar estas acciones sera los odont6logos.

Se recomienda al centro odontolégico que genere conexiones
emocionales con sus clientes, de las cuales se puede llegar a realizar si
se cumple con lo que se promete, eso se asemeja a que no solo por
querer retener al cliente, no se le debe brindar algo inalcanzable, otro
punto a implementar es brindar una experiencia personalizada ya que el
cliente se sentira Unica en cada atencion que recibe del centro
odontoldgico, y como ultimo punto a implementar seria brindar un valor,
el cual quiere decir que hay que preguntarle si esta satisfecho y comodo
con el servicio, ya que a través de ello se generara emociones en el
cliente, el cual ayudara a atraer a mas clientes debido a que hablaran
bien del servicio que recibieron y lo recomendaran. Las personas
encargadas de implementar estas recomendaciones son los

odonto6logos.

Se recomienda que a los clientes se le brinde un reconocimiento por ser
fiel al servicio o premiarlos con algun descuento o promocion, de igual
manera para captar a nuevos clientes, se les ofrezca calidad por un precio
que justifique el servicio para que asi aumente la cartera de clientes y
lleguen a posicionarse como empresa. Posiblemente pueda
implementarse a inicios del afio 2021 y los responsables de serian los

odontdélogos.
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