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RESUMEN

La presente investigacion titulada “Marketing emocional y fidelizacion de clientes en Espejo
Salon & Spa, San Martin de Porres, 2018, tuvo como objetivo Determinar la relacion del
marketing emocional y la fidelizacién de clientes en Espejo Salon & Spa, San Martin de Porres,
2018, el cual daré respuesta a la interrogante existe relacion entre marketing emocional y la
fidelizacion de clientes en Espejo Salon & Spa, San Martin de Porres, 2018. Esta investigacion
se realiz6 mediante el método hipotético deductivo con enfoque cuantitativo, el nivel efectuado
fue descriptivo correlacional, el tipo desarrollado fue aplicada y técnica, y se utilizd para su
proposito el disefio no experimental y de cortes transversales. Asimismo, tom6 como muestra a
162 clientes de la empresa, para la recoleccion de datos se utilizo la técnica de la encuesta y
como instrumento el cuestionario, que estuvo compuesto de 21 preguntas en medicion de la
escala de Likert, luego de ello se midi6 el nivel de confiabilidad con el Alfa de Cronbach,
teniendo como resultado aceptable. La investigacion continu6 desarrollandose, obteniendo en la
prueba de normalidad de Kolmogorov Smirnova un valor de significancia de 0.00, por lo tanto,
lo datos no tienen contribucion normal; finalmente para medir el nivel de correlacion de las V1
y V2, se us6 la prueba de Rho de Spearman, teniendo resultados significativos de 0.511, por lo
tanto la investigacion concluye dando a conocer que existe una correlacion positiva considerable
entre las variables marketing emocional y fidelizacién de clientes en Espejo Salén & Spa, San
Martin de Porres, 2018.

Palabras clave: marketing emocional, fidelizacion de clientes, impresion, sentimientos,
relacion, experiencia

ABSTRACT

The present research entitled "Emotional marketing and customer loyalty in Espejo Salon & Spa,
San Martin de Porres, 2018", aimed to determine the relationship between emotional marketing
and customer loyalty in Espejo Salon & Spa, San Martin de Porres, 2018, which will answer the
question is the relationship between emotional marketing and customer loyalty in Espejo Salon
& Spa, San Martin de Porres, 2018. This investigation was carried out using the hypothetical
deductive method with a quantitative approach, the level carried out was correlational
descriptive, the developed type was applied and technical, and the non-experimental design and
transversal cuts were used for its purpose. Likewise, it took as sample to 162 clients of the
company, for the collection of data the survey technique was used and as instrument the
questionnaire, which was composed of 21 questions in measurement of the Likert scale, after
that the level of reliability with Cronbach's Alpha, having as acceptable result. The investigation
continued to develop, obtaining in the normality test of Kolmogorov Smirnova a value of
significance of 0.00, therefore, the data do not have a normal contribution; finally to measure the
level of correlation of V1 and V2, Spearman's Rho test was used, having significant results of
0.511, therefore the investigation concludes by revealing that there is a considerable positive
correlation between the variables emotional marketing and loyalty of clients in Espejo Salén &
Spa, San Martin de Porres, 2018.

Keywords: emotional marketing, customer loyalty, impression, feelings, relationship, experienc
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I. INTRODUCCION

1.1. Realidad probleméatica

En este mundo globalizado, las empresas se encuentran en constante competencia, y respecto
a clientes, se han visto obligadas a desarrollar diversas estrategias novedosas que los han
permitido ser muy rentables, estrategias que ademas de satisfacer las necesidades de los
clientes, pretenden crear y mantener vinculos emocionales.

Un cliente nuevo es un costo en una empresa, por ello las empresas del siglo XXI
consideran de mucha importancia conocer a los clientes y satisfacer sus necesidades, ya que
solo asi lograran mantener relaciones de largo plazo y ahorro de costos.

Es por ello que las nuevas y antiguas organizaciones de este mundo, han
experimentado muchos cambios y se enfrentan a clientes cada vez mas exigentes,
inteligentes y suspicaces que dificultan su trabajo, por ello las organizaciones hoy en dia
consideran de mucha relevancia conocer el interés y la percepcion de los clientes con el

objetivo de lograr vinculos afectivos y relaciones redituables.

1.1.1. En el contexto internacional

En todos los paises, las empresas tienen que estar a la vanguardia de las nuevas tendencias,
Umafia (2013) en el articulo periodistico titulado “Gerencia: Aprender a vender apelando a
las emociones del cliente”, manifiesta que las crisis actuales han provocado que las empresas
disefien nuevas ideas para mejorar la comercializacion de productos y servicios, enfocandose
basicamente en la diferenciacion y el uso de las emociones, el articulo también manifiesta
que los clientes se han convertido mas especificos al momento de realizar compras,
provocando que las empresas desarrollen nuevas estrategias para llegar a los hogares,
seguidamente el autor da a conocer la nueva tendencia del marketing que pretende
apoderarse de los clientes mediante las emociones, valores y sentimientos, ya que considera
que las personas son controladas por sus sentimiento y emociones, esta nueva tendencia crea
una comunicacion y promocién muy creativa con el objetivo de conquistar el corazon del

cliente.



Zapata, Gutiérrez y Rubio (2013) en el articulo cientifico titulado “El rol del capital
humano en la generacion de valor: variables determinantes”, investigaron la relacién que
tienen la rentabilidad del recurso humano sobre la generacion de valor empresarial en el flujo
de caja, la metodologia que utilizaron para poder obtener informacion fue mediante la
recoleccion de informacidn primaria y la encuesta, asi mismo realizaron un muestreo por
conveniencia a las compafiias pertenecientes a la Asociacion Colombiana de Relaciones de
Trabajo y la cantidad de empleados a encuestar de cada empresa oscilaron entre 46 y 88
trabajadores. La investigacion llego a concluir que, si existe relacion del valor empresarial y
la rentabilidad del recurso humano segun el resultado de correlacidén paramétrica con un 58,8
por ciento, indicando que cualquier inversion sobre el capital humano genera valor en la
empresa, otra conclusion fue que las empresas deberian invertir mas en los medios de
produccidn con tecnologias, para asi aumentar la eficiencia y eficacia del personal.

La imagen de una empresa, muchas veces representa la calidad de servicio que se
brinda, por ello el personal encargado de atencidn al cliente, tienen que ser personas muy
comprometidas, motivadas, capacitadas, y tienen que conocer bien la organizacion, asi como
también los productos y/o servicios que comercializan, gran ejemplo a ello son las empresas
de Claro y Movistar, Avila (2016) en la noticia titulada “Lo que le ofrece el servicio al
cliente de su operador mévil”, manifesto que son empresas que se adaptaron muy bien a las
necesidades de sus clientes, asi como también a las nuevas tecnologias, ya que cuentan con
lineas de atencidn telefonicas, paginas web, redes sociales y aplicaciones; con el fin de
mantener una comunicacién mas eficiente con sus clientes y cortar el tiempo de respuesta
de consultas o reclamos.

La mayoria de las empresas en todo el mundo se preocupan de lograr sus objetivos,
durante este proceso solo algunas consideran importante la optimizacion de los recursos
logrando mayores beneficios, a esto se denomina eficiencia y puede ser aplicada en toda las
areas, gestiones y procesos de cualquier sector empresarial. Esta capacidad esta siendo muy
utilizada en todo el mundo y hasta algunas organizaciones han podido obtener
reconocimiento ejemplo a ello dio a conocer Zegers (2013) en el articulo periodisticos
titulado “Premio Eficiencia Energética ~AChEE 20137, donde la Agencia Chilena
Energética(AChEE), premia a ocho organizaciones de distintos sectores por haber integrado
la eficiencia energética en sus gestiones empresariales, esta ceremonia promovia bajar el
uso de la energia eléctrica en su pais y motivar a otras organizaciones a compartir esta buena

cultura de uso eficiente de la energia eléctrica.



Algunos clientes en muchos paises eligen un producto o servicio, no por sus
caracteristicas, sino por los beneficios y ventajas que estas ofrecen, Alcaide (2013) mediante
el articulo de noticia denominado “Beneficios y privilegios”, da a conocer que existen
multiples beneficios para los clientes, dentro de ello destacaba 10 principales que ayudan a
incrementar el valor de una empresa y fidelizar clientes, estos beneficios son: monetarios,
psicoldgicos, emocionales, sociales, relacionales, personalizacion, via informacion, via de
formacion, estructurales y via operaciones, segun el autor estas cortesias buscan aumentar
la impresion del cliente e informar que se estan brindando un servicio o producto de calidad.

Fidelizar a los clientes, es el objetivo primordial de cualquier tipo de organizacion,
ya que logara la lealtad del cliente es muy beneficiosa y permiten a las empresas crecer
exitosamente, Serrano (2017) mediante el articulo periodistico titulado “Fidelizacion: dificil
de cuantificar pero siempre impacta en las ventas”, manifiesta que un correcto plan de
fidelizacion debe permitir capturar, convencer y conservar al cliente para después recién ser
aplicada, ademas revela que un cliente nuevo es muy costoso para una empresa por ello
estas siempre procuran mantener relaciones de largo plazo, donde el primer paso es en
conocer al cliente para luego recién establecer las estrategias de ventas.

Poder obtener informacion del cliente en este mundo globalizado se hace dificultoso
para las empresas, ya que recopilar informacion de sus gustos, necesidades y expectativas
requiere del establecimiento de sistemas y procesos, las tiendas en lineas son un claro
ejemplo de ello, Gonzales (2013) a través de un articulo periodistico titulado “Chatea con
tus clientes” manifiesta que la desventaja de las tienda en linea es la falta de contacto directo
con los clientes, pero segun el autor esta desventaja no es motivo para dejar de ser
competitiva ya que existen herramientas como el chat que permite interactuar con los
usuarios al igual que una tienda fisica, ademas esta herramienta mejora las ventas y el
servicio.

Llegar a fidelizar clientes también es un reto para la mayoria de las organizaciones,
por ello la informacion que se brinda del producto o servicio tiene que ser lo mas explicita
posible, debido a ello las organizaciones exitosas siempre consideran poner al personal
idéneo en estos puestos, ejemplo a ello es Coca-Cola en México Villasefior (2016) mediante
el articulo periodistico titulado “Lorena Villarreal nueva directora de comunicacion de Coca-
Cola México”, manifestd que se nombro a Villareal como responsable de las comunicaciones
externas, internas, y digital de la empresa, puesto que se lo otorgd por la gran trayectoria

académica que mantiene ademas de sus 15 afios de experiencia profesional, Villareal sefialo



que su objetivo principal es conocer y entender el negocio, ya que la marca de Coca-Cola
ha sabido comunicarse excepcionalmente.

Otro punto importante que toda empresa tiene que considerar al momento de tener
contacto con sus clientes es la experiencia, Pereira (2013) a través del articulo periodistico
denominado “Administrar experiencia del cliente” manifesté que la experiencia del cliente
engloba a todo lo que ofrece la empresa como la marca, calidad de productos, local, la
publicidad, etc., asi mismo reveld que la experiencia del cliente se divide en dos grandes
categorias, primero son los beneficios que brinda el producto o servicio y la segunda las
emociones, segun el autor considerar estos conceptos son claves para aumentar clientes y

evitar resultados decepcionaste.

1.1.2. En el contexto nacional

Huaruco (2016) en el articulo periodistico titulado “Para competir a futuro una marca debe
buscar un vinculo emocional con el cliente”, manifiesta que una de las estrategias que
garantizan el posicionamiento de una marca es mediante la creacién del vinculo emocional
con los clientes, donde el objetivo de las empresas ya no sera buscar gente que necesite de
tu producto sino gentes que compartan ideas, sentimientos y valores con la empresa,
seguidamente Huaruco cita a Gabriela Salinas Fabbri, profesora de posgrado de la
Universidad de Piura, quien afirma que lograr el vinculo emocional cliente y empresa es
muy importante porque con el tiempo se vuelve una relacion de confianza y seguidamente
un club de fans; por ello ella afiade que si una marca desea ser competitiva en el futuro debe
negociar por valores y no mucho por valor.

El desarrollo del capital humano en el Perl es bajo y es demostrado por algunas
investigaciones, Lira (2017) a través del articulo periodistico titulado “WEF publica ranking
de desarrollo de capital humano”, informé que américa latina y el caribe se encuentra
ubicados en la zona media baja en el ranking global de talento de las personas, el ranking
fue realizado por World Economic Forum (WEF) donde el Peru se encuentra ubicado en el
puesto 66 con 62.17 puntos, menos que Argentina y Chile, el articulo también dio a conocer
que el talento humano es bajo debido a la existencia de desigualdad, privandoles asi a las
personas las posibilidades y las oportunidades de poder acceder a un empleo de calidad.

En el Peru el puesto de atenciéon al cliente es visto como el puesto de mas rotacion

de personal, porque la mayoria de personas que laboran en estos puestos son joven, y esto



es una debilidad en las organizaciones, ya que se pierde tiempo y dinero en un nuevo
personal y su objetivo de brindar una buena atencion es afectada, Juape (2014) a través del
articulo periodistico titulado “Cémo defenderme ante una mala atencion o un producto
defectuoso” dio a conocer que cuando un consumidor recibe una atencion deficiente, tiene
muchas soluciones para atender su problema y una de ellas es mediante Indecopi, por ello
muchas de las empresas peruanas buscan mejorar su atencion para evitar posibles
penalidades. Lograr tener una imagen institucional que refleje la buena atencion es dificil
pero no inevitable, por ello algunas empresas en el Perl se han preocupado y junto con las
nuevas tecnologias se han propuesto a mejorar esa debilidad, ejemplo a ello dio a conocer
Berckemeyer (2014), mediante el articulo titulado ”"BCP cambia el formato de sus agencias
para mejorar la atencion”, reveld que el Banco de Crédito del Perd modernizo su canal de
atencion, creando instalaciones modernas y habilitando plataformas virtuales, con el objetivo
de brindar una atencién agil y comoda.

Escudero (2016) mediante el articulo de noticia titulado "De la eficiencia al
crecimiento empresarial”, manifiesta que el Peru financieramente se encuentra en una
situacion estable y buena liquidez a pesar de no tener una cultura financiera, asi mismo dio
a conocer que en el plano internacional es posible que las empresas peruanas inicien atraer
capitales internacionales que seria un boom de inversion, seguidamente menciona que los
Chief Executive Order (CEO) hoy en dia no solo se enfocaran en la eficiencia y ahorro de
los gastos, sino el de aprovechar las nuevas tecnologias para desarrollar nuevas estrategias,
planes de accion y retener al mejor personal, ya que son necesarios para afrontar el
crecimiento econémico peruano.

Algunas empresas en el Perl muestran gran interés por sus clientes, por ello sus
productos o servicios estan orientados en brindar multiples beneficios, ejemplo a ello es la
empresa de Claro segun Mohme (2017) en el articulo periodistico titulado
“#YoSoyClaroclub: El programa de beneficios de Claro para sus clientes” revela que se
implementd un programa denominado Claro Club, que brinda beneficios y experiencias a
mas de 6.5 millones de peruanos, algunos beneficios que mas resaltan son los cupones de
descuento, invitacidn a eventos y otros, segun la marca el objetivo de este proyecto es poder
mantener una comunicacion mas humana y amigable.

Fidelizar clientes es un concepto muy utilizado también por las empresas en el Per
ya que cada dia estas desarrollan diversas estrategias para obtener lealtad de sus clientes,

ejemplo aello dio a conocer Mohme (2017) a través del articulo titulado “Starbucks lanza



nuevo programa de fidelizacion en Pert” revelando que Starbucks lanzo un nuevo programa
destinado a fidelizar a sus clientes, el programa innovador consta de una tarjeta gratuita y
recargable en el cual puedes obtener muchos beneficios y promociones como bebidas gratis
y otros, la finalidad de este programa segun Fabiola Mauricio Gerente de Negocios de
Starbucks es el brindar una delas mejores experiencias y premiar la lealtad de sus clientes.

Una peculiaridad de fidelizacién es la informacion de los clientes, que permite
conocer los gustos, deseos y necesidades de los clientes , ademas ayuda a desarrollar diversas
estrategias de ventas o de publicidad, pero este proceso de obtener informacion también
requiere de brindarles a ellos una adecuada informacién del servicio o producto a
comercializar, en el Peri muchas de las empresas ponen en préctica este proceso de
reciprocidad de informacién, pero sin embargo algunas se descuidan y obtienen
consecuencias negativas tal es el caso de Uber, Lira (2017) mediante el articulo periodistico
titulado “Indecopi aplica multa de S/ 50,625 a Uber Pert por no dar informacion sobre
formas de pago” manifiesta que la empresa Uber fue sancionado por olvidar informar a sus
clientes sobre las formas de cobro a través de las tarjetas de débito o crédito, ya que los
consumidores del servicio mediante la aplicacion de dicha empresa eran informados que el
cobro del pasaje era en soles mas no en una moneda distinta, este incumplimiento de no
brindarle una adecuada informacion al cliente trajo consigo la sancion con una multa de
12.5 IUT a Uber.

En algunas organizaciones peruanas se desarrollan multiples conflictos y la clave
para erradicar esta problematica es desarrollando una comunicacion asertiva Garcia (2017)
mediante el articulo periodistico titulado “;Cual es la clave para generar un buen clima
laboral en una empresa?”’, manifiesta que saber comunicar o conversar es una habilidad que
nos permite evitar malos entendidos, ademas afirma que realizar una correcta comunicacion
sostiene puntos importantes como la tonalidad de voz, postura corporal y la mirada,
finalmente revela que el saber escuchar promueve llegar a una comunicacién asertiva.

Existen investigaciones que dan a conocer que las empresas peruanas se estan
adaptando a las necesidades de sus clientes, brindandoles una experiencia inolvidable, esto
es afirmado por Mohme (2017) mediante el articulo informativo titulado “El 67% de las
empresas retail cuentan con un area para mejorar la experiencia del cliente” manifiesta que
Deloitte realiz6 una informe sobre las experiencias del cliente en el mercado peruano,
Ilegando a la conclusion que el 35% de ellas considera que la experiencia es la columna del

negocio, ademas afirmo que el 67% de empresas del sector consumo y retail sefialaron que



existe una transformacion en las experiencias del cliente, por lo que se han visto obligadas a
fundar espacios especialmente para este tema, seguidamente informé que el sector turismo
ocupa el primer puesto con un 51% reconocido por utilizar el utilizar correctamente la
informacidn de sus clientes y sugerir acciones de mejora, finalmente revelo que el sector
farmacéutico y salud es el méas bajo con un 16%, debido a que no cuenta con un feedback

especial y carecen de proactividad.

1.1.3. En el contexto local

Espejo Salon & Spa tiene por actividad principal el brindar servicios de peluqueria y spa, en
pelugueria los servicios que realiza son: cortes, tintes, mechas, ondulaciones, maquillaje,
cepillado, botox capilar, alisados, laceados; y con respecto a las actividades de spa, los
servicios que brinda son: limpieza facial, depilacion de ceja, depilacion de bozo, depilacion
corporal, manicure y pedicura, esta situada en la Av. Eduardo de Habich N° 300, distrito de
San Martin de Porres.

Espejo Salon & Spa se preocupa que sus clientes siempre queden satisfechos con su
servicio, pero se observa una ineficiencia en el momento del contacto cliente - empresa, ya
que las personas responsables del servicio carecen de actitudes para crear vinculos afectivos
con sus clientes, creando de esta manera insatisfaccion del servicio.

La empresa actualmente es administrada por la sefiora Soledad Beatriz Yauri
Bautista, quien es la duefia de la empresa, actualmente mantiene a su cargo 3 colaboradores,
profesionales que vienen trabajando ya mas de 15 afios, logrando obtener mucha experiencia,
pero sin embargo las nuevas tendencias y la globalizacion los obligaron a realizar nuevos
estudios y especializaciones que aun no han logrado terminar, el cual limita el poder brindar
NUEVOS Servicios.

Se ha podido observar que la empresa carece de una buena atencion al cliente, ya que
no cuentan con un speech especial, asi como también se hace presente la ineficiencia de los
colaboradores al momento de brindar la correcta informacidn de los servicios y beneficios
que ofrece.

También se observa que la mayoria de los clientes de Espejo Salon & Spa carecen de
fidelidad, ya que en la empresa ha dejado de considerar importante el conservar una
adecuada comunicacion con los clientes, haciendo de esta manera que la experiencia del

cliente sea de desagrado.



Otra peculiaridad respecto a fidelizacion en Espejo Salon & Spa es que ha dejado de
considerar importante la informacion de sus clientes, ya que actualmente ha dejado de
interactuar con sus clientes en las redes sociales, ademas carece de una base de datos y carece
de una pagina web, perjudicandole de esta manera no solo las ventas sino también tiene la
posibilidad de dafar su imagen empresarial.

Teniendo en cuenta lo anterior la presente investigacion tiene por objetivo determinar
la relacion del Marketing emocional y fidelizacion de cliente en Espejo Salén & Spa, San
Martin de Porres, 2018.

En Lima muchas marcas o empresas desean ser queridas por sus clientes, pero sin
embargo no realizan ninguna accién para ayudarse a si mismas Merino (2012) mediante el
video de YouTube titulado "EI marketing de hoy busca relaciones en lugar de transacciones”
manifiesta que en nuestra actualidad no solo debe esperar a que la gente quiera nuestra
marca, sino deben procurara dar amor y emociones al cliente con el objetivo de crear buenas
experiencias que son necesaria para la fidelizacion, Merino también ejemplifica esta
reciprocidad de dar y generar emociones enfocando a la empresa de Esika, donde la actividad
que realizé constaba en entregar flores a las personas, en ese momento Esika logré que la
gente lo quiera, pero lo hizo dando carifio y emociones.

Zelada (2013) a traveés del articulo periodistico titulado Mercadeando: “Mucho del
llamado marketing emocional solo sirve para la primera compra” manifiesta que sede brindar
buenos productos o servicios al cliente si deseamos fidelizarlos, ya que enamorar al cliente
solo servira para la primera compra porque si un producto no te gusta quedas insatisfecho y
por consiguiente se termina el negocio, Zelada también revela el gran error que la mayoria
de las personas tenemos sobre el marketing, al relacionarlo con la publicidad, ya que lo
correcto es relacionarlo con la recompra y la satisfaccion del cliente.

En nuestra localidad si desean las empresas elevar las ventas tienen que desarrollar
el concepto de fidelizacién ya que la recompra garantiza el éxito del negocio, Saavedra
(2015) en el articulo periodistico titulado” Programas de fidelizacion pueden elevar ventas
hasta un 23%”, entrevistd a Juan Contreras docente de la Pontificia Universidad Catdlica del
Perd (PUCP) donde afirma que desarrollar un plan de fidelizacion en nuestra actualidad ya
no es una opcion sino un deber que la mayoria de las empresas deben aplicar, ya que
desarrollar este plan es sindbnimo de altas ventas asi como también menos costo porque

conseguir un cliente es muy costoso, finalmente Saavedra manifiesta que solo se llegara al



éxito si la calidad del producto o servicio que se ofrece cumple las expectativas del cliente,
porque un cliente satisfecho sera un cliente fidelizado.

Cuando nos referimos a clientes fidelizados algunos cometemos el error de solo
considerar a los clientes externos o consumidores finales, mas no tomamos en cuenta al
consumidor interno que es el principal recurso de la empresa, debido a este error algunas
empresas llegan a disminuir la cantidad de sus clientes ya que al no contar con trabajadores
identificados con la empresa se desmotivan y bajan su productividad, ejemplo ello son las
empresas telefénicas, Reyes (2013) a través del articulo periodistico titulado “Las empresas
de telefonia solo mejoraran su servicio si fidelizan a su personal realizé una entrevista a
Liliana Alvarado Directora de Marketing de la Escuela de Posgrado de la UPC, donde
manifesto que mejorar el servicio de las empresas telefonicas dependera de la capacitacion
que se brinde a los trabajadores y el compromiso de ellos con la empresa, asi mismo reveld

que la remuneracion emocional es clave para la vinculacion colaborador — empresa.

1.2.  Trabajos previos

1.2.1. En el contexto internacional

Rodriguez (2015) en la tesis orientado a la “Seleccion de estrategias de marketing emocional
para la empresa de comidas rapidas Geco's de la ciudad de Machala” investigo referente a
identificar las estrategias de marketing mas viables, basado a ejemplos comprobados, que
permitan al restaurante Geco’s atraer nueva clientela y crear fidelidad, la metodologia
utilizada para obtener la informacion fue la observacion, la entrevista y analisis — sintesis.
Las conclusiones a las cuales llego son las siguientes primero respecto al marco tedrico fue
que las estrategias de marketing emocional ayudan a fidelizar los clientes y si la publicidad
social es desarrollada de la forma correcta ayuda adquirir nuevos clientes y rescatar los
antiguos. La segunda conclusién fue respecto a la empresa donde el restaurante de comida
rapida Geco’s debera aplicar estrategias recomendadas ya que solo asi podra obtener una
cartera de clientes solida, seguidamente identificd la causa de la pérdida de clientes del
restaurante el cual se debié al cambio de la fachada del local y finalmente propone una
posible solucién que es el cambio de imagen del local, el cual seria realizado con un plan y

un asesor de decoracion.



Achig (2012) en la tesis de maestria orientado a la “Fidelizacion de clientes en
empresas de software. Caso: Science Tech S.A.” investigo concerniente a disefiar un modelo
para fidelizar clientes en empresas de desarrollo de software. Caso: Science Tech S.A,, la
metodologia de estudio que desarrollé fue las fuentes primarias mediante una encuesta
dirigida a los duefios y clientes de la empresa. La investigacion concluyé que la empresa
lograra aumentar la satisfaccion de sus clientes solo mediante la fidelizacion y rentabilidad,
asi como también entorno a la competencia identifico que la principal preocupacion de la
empresa es la negociacion entre los proveedores y clientes, finaliza las conclusiones
proponiendo una solucion mediante la ejecucion de trece estrategias de fidelizacion elegidas
segun resultados de su investigacion a la competencia.

Pérez (2013) en la tesis de maestria orientado a la “Propuesta de estrategias de
marketing emocional del sector juguetero en el segmento infantil para mejorarla compra, la
lealtad hacia la marca y la relacion padre-hijo” investigd referente a disefiar una propuesta
estrategias de marketing emocional para determinar la decision de compra del mercado de
juguetes en el segmento infantil logrando crear lealtad hacia la marca y reforzando la relacion
padre-hijo, la metodologia que aplico fue el andlisis cualitativo de alcance exploratorio y
disefio no experimental, el instrumento utilizado fue el cuestionario dirigido a una muestra
de 51 padres y nifios. Las conclusiones que llegé son, primero que el segmento infantil es
un nicho potencial de mercado y muy competitivo para las empresas, la segunda conclusion
es que las campafas de publicidad se han olvidado el segmento principal que son los nifios
, siendo estos un segmento muy sensible y facil de llegar emocionalmente, la tercera
conclusion es que los nifios de México refiriéndose a lo emocional tienen en su mente la
imagen de sus padres y desean compartir mas tiempo con ello y finalmente respecto al
marketing los nifios se encuentran muy relacionados al proceso de decision de compra ya
que estos son conscientes de la mercadotecnia en general.

Sendra (2012) en la tesis doctoral orientado a “La eficiencia de las tecnologias de
la informacion y comunicacion en la comunicacion de la promocion de ventas en productos
de gran consumo” investigo relativo a analizar la mejora de la eficiencia de las promociones
gracias al uso de las TIC, a delimitar qué TIC son las mas apropiadas para aportar una mayor
informacién sobre el consumidor y consecuentemente mejorar la segmentacion de los
fabricantes y finalmente investigar sobre la idoneidad de otros medios como plataforma de
comunicacion de la actividad promocional combinada con las TIC, la metodologia de estudio

desarrollada fue el método Delphi mediante la obtencion de opiniones y el consenso de un

10



grupo de expertos. Concluyd la investigacion dando a conocer que la actividad promocional
al ser uno de los elemento de la comunicacién de marca y el estar basado en el
comportamiento del consumidor es considerada como un instrumento de corto plazo para
aumentar las ventas y las TIC son clave para medir esta promocion mediante la eficiencia y
eficacia, teniendo en consideracion estos puntos el investigador concluye que una
promocion eficiente es sindnimo de optimizacion de ventas y maximizacion de beneficios
en cortos plazos.

Lopez (2017) en la tesis de titulacion en la Universidad Técnica de Ambato dirigido
a “El marketing emocional y su impacto en la rentabilidad de las Mipymes del sector
floricola ornamental de la provincia de Tungurahua” investigo concerniente a desarrollar
estrategias de marketing emocional como contribucién al potenciamiento del desarrollo
econdémico de las Florerias de la provincia de Tungurahua, para obtener la informacion de
lainvestigacion utiliz6 como técnica a la encuesta y como instrumento al cuestionario. Llegd
a las conclusiones que el desarrollo econdmico de Tungurahua en un analisis sectorial ha
evolucionado mostrando estabilidad y salud econdmica a pesar que las empresas desconocen
los temas de economia y publicidad, finalmente descubrié que el marketing emocional ha
sido poco investigado por las empresas floricola de Tungurahua y el desarrollo de este
marketing reflejaria rentabilidad para las Mipymes.

1.2.2. En el contexto Nacional

Espinoza, Tocas y Uribe (2017) en la tesis denominada “El marketing emocional y la
fidelizacion del cliente. Analisis a partir de los componentes emocionales del Modelo Value
Star en la banca por internet del BCP”, establecieron analizar la relacidn entre el marketing
emocional y la fidelizacion del cliente en el canal “Banca por Internet” del Banco de Crédito
del Per (BCP), a partir de los componentes emocionales del Modelo Value Star. La
investigacion utilizo la entrevista y la observacion para poder recaudar informacion sobre la
empresa, asimismo también desarroll6 la técnica de la encuesta y las herramientas de
estadisticas descriptivas para estudiar a los clientes. La investigacion llegé a las siguientes
conclusiones, primero que el estudio evidencié que el marketing emocional conduce y
presenta una relacion directa con la fidelizacion de cliente, el cual fue visualizado en el
momento del analisis de los componentes emocionales del Modelo Vlue Star del BCP con

un determinado segmento especificos de clientes, asimismo la investigacion llego a conocer
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que el BCP desarrolla el marketing emocional englobando a todo sus puntos de contacto en
el cual tiene como eje principal la necesidad de los consumidores, también la investigacion
llego a tener como resultado que solo los clientes que aprecien mas las emociones tiene
mayor probabilidad de recomendar y mantener lealtad hacia la banca por internet.

Benavides (2015) en la tesis orientado a “La gestion del talento humano y
fidelizacion del colaborador en la empresa Financiera Confianza S.A.A. del Distrito de
Trujillo — 2014” investigd referente a determinar la influencia de la gestion del talento
humano en la fidelizacion del colaborador en la empresa Financiera Confianza del distrito
de Trujillo - 2014, la metodologia que aplicé fue de disefio no experimental de corte
transversal, también utiliz6 la técnica de la encuesta Yy la entrevista, la muestra estuvo
conformada por 102 colaboradores de la empresa. Llegd a la conclusion que la gestion del
talento humano mantiene una influencia positiva en la fidelizacion del colaborador de la
empresa ya que esto se refleja en las buenas opiniones, otra de las conclusiones es que los
colaboradores mantienen un alta identificacion y compromiso con la empresa debido a que
existe una buena gestion en el area de talento humano, finalmente concluye que los
colaboradores mantienen un alto nivel de fidelizacion debido a que la empresa se preocupa
por conocerlos, escucharlos y  hacer de tal manera que se sientan bien valorados e
importantes .

Davilay Pingo (2015) en la tesis orientado a “Marketing emocional y su contribucién
a la generacion de lovemarks en el segmento juvenil del distrito de Trujillo 2015 investigd
referente a determinar como contribuye el marketing emocional a la generacion de
lovemarks en el segmento juvenil del distrito de Trujillo 2015, la investigacion desarrollo el
muestreo aleatorio simple conformado por 384 jovenes seguidamente utilizo la encuesta
como técnica de recoleccion de datos. Llegaron a la conclusion que la satisfaccion de un
cliente no garantiza su fidelidad, pero si las estrategias del marketing emocional permiten
crear lealtad, ademas la investigacion revelo que la diversion y autoestima dirigen el
comportamiento de compra de los jovenes trujillanos y el medio promocional mas utilizado
es el internet y los medios sociales.

Flores y Ballon (2016) en la tesis de licenciatura dirigido a la “Implicancias del
endomarketing sobre el disefio del programa de incentivos y beneficios para la fidelizacion
del cliente interno: el caso de Ferreyros S.A.” investigo referente a conocer las implicancias
del endomarketing en el disefio del programa de incentivos y beneficios para la fidelizacion

del cliente interno en una empresa de bienes de capital, el disefio de la investigacion utilizada
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fue no experimental transeccional, el alcance de la investigacién fue de tipo exploratorio y
descriptivo, y las técnicas para recolectar los datos fue la encuesta y la entrevista dirigidas a
directivos y expertos de la empresa. Las conclusiones fueron que los directivos de Ferreyros
reconocen la importancia de su personal, pero la miopia del marketing ha logrado que no se
realicen investigaciones a los colaboradores, causando asi insatisfaccion y poca fidelizacion
con la empresa, seguidamente afirma que reforzar la satisfaccion y el clima laboral se
lograria desarrollando una buena comunicacion interna y un programa disefiado en
incentivos y beneficios mediante la técnica del endomarketing.

Vigo (2016) en la tesis orientado a las “Estrategias de marketing emocional y su
influencia para fortaleces el posicionamiento de la marca Adidas en el segmento juvenil de
20 - 29 afios del distrito de Trujillo - afio 2015 investigd referente a determinar las
estrategias de marketing emocional que influyen para fortalecer el posicionamiento de la
marca Adidas en el segmento juvenil de 20 a 29 afios del distrito de Trujillo, el investigador
utilizé el método deductivo e inductivo, la técnica fue cuantitativa mediante la encuesta y
cualitativas con la observacion simple, el disefio de la investigacion fue descriptivo ademas
desarrollo el muestreo aleatorio simple conformado por 383 jovenes. Llegd a las
conclusiones que el comportamiento de compra del segmento juvenil asignado es motivado
por la moda, la autoestima y la lealtad a la marca donde los atributos mas valorados del
producto son la calidad y su prestigio, en lo emocional el amor es lo mas importante en los
jovenes y  los medios publicitarios mas utilizados son la internet, radio y television,
finalmente concluye que las estrategias del marketing emocional si contribuyen a reforzar el
posicionamiento de la marca Adidas ya que cuando un persona se relaciona con la marca

emocionalmente la relacion llega ser duradera y leal.

1.3. Teorias relacionadas al tema

1.3.1.Marketing emocional

1.3.1.1. Lateoria de los dos factores de Schachter y Singer

Montero (2015) manifiesta que la teoria de los dos factores, inicio durante la década de los

afios 60, ayudando a comprender la creacién de las emociones, ya que esta teoria permite

comprender que, lo que pensamos tiene mucha relacion con lo que sentimos, los autores
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principales de esta teoria son Schachter y Singer quienes establecen que la emociones son
resultado de la interaccion de dos componentes: una activacion fisiologica, que es la
percepcion de cambios en el cuerpo haciendo sentir a la persona que algo raro pasa en su
interior y la evaluacion cognitiva, que es una forma determinada de pensar en que es esa
activacion o a que se debe, ademas los autores de dicha teoria manifiestan que un componte

solo no es suficiente para generar una emocion.

1.3.1.2. Definicion de marketing emocional

En este mundo el éxito de las empresas dependerd de su flexibilidad para adaptarse a las
nuevas tendencias globales, y respecto a clientes las organizaciones tienen que establecer
estrategias novedosas para lograr comercializar su producto o servicio, es ahi entonces que
el marketing emocional juega un papel fundamental, definir este término es un poco
complejo debido a que es un marketing en construccién, pero a continuacién se mencionaran
conceptos mas adecuados y explicitos respecto al marketing emocional:

Robinette, Brand y Lenz manifiestan que “el marketing emocional es la busqueda en
el &mbito de toda la empresa de una conexion sostenible que haga que los clientes se sientan
tan valorados y bien cuidados que se desviaran de su camino para ser leales” (COmMo se cita
en Cisneros, 2013, p.62).

Por otro lado, Nufiez (2013) manifiesta que el marketing emocional son acciones
dirigidas al publico con el fin de crear experiencias vivenciales y vinculos emocionales con
las personas a través de la comunicacion, donde sus objetivos son la creacidn de experiencias
y hacer que el individuo se vincule con la marca mediante sus emociones y sentimientos,
creando de esta manera una relacion solida que a través de tiempo desarrollaran beneficios
para ambas partes.

Seguidamente tenemos a Cisneros (2013) quien afirma que el marketing emocional
“gestiona el valor de la oferta de un producto o servicio a través de la creacion de vivencias
emocionales de comunicacion y consumo gratificantes para el comprador/usuarios
pertinentes a la marca” (p.62).

Escribano, Alcaraz y Fuentes (2014) manifiestan que el marketing emocional intenta
atraer las emociones y sentimientos de las personas, en donde se utilice las emociones y no

larazén para tomar decisiones, ademas de fidelizar clientes, pretende crear fans y seguidores.
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Finalmente cito a Pérez y Miguel (2014) quienes afirman que “el marketing
emocional contribuye a crear vinculos afectivos entre un consumidor y una marca, los cuales

constituyen el componente efectivo de la lealtad y que es algo parecido al amor verdadero”
(p.52).

1.3.1.3. Dimensiones de marketing emocional

A. Capital humano

Schultz manifiesta que el capital humano es “el conjunto de insumos que el hombre a lo
largo de su vida y que tiende a mejorar y cualificar su potencial y capacidad humana. La
mejorar que se produce tiene un signo tanto cuantitativo como cualitativo” (como se sita en
Garcia, 2013, p.432).

Indicadores

1. Conocimientos

Zarzar (2015) manifiesta que “el conocimiento es la accion y efecto de conocer. Y conocer
significa averiguar por el ejercicio de las facultades intelectuales la naturaleza, cualidades y
relaciones de las cosas; también significa entender, advertir, saber, echar de ver” (p.10).

2. Habilidades

Encarnacion (2015) manifiesta que “habilidad proviene del latin 'habititas' el cual hace

referencia al talento, o la actitud al realizar una actividad en concreto” (p.13)
3. Competencias
Vigo (2018) define “competencia como el saber hecho vida, el modo de obrar conformado

por conocimiento, habilidades y valores en una persona, durante toda la vida para su

desarrollo personal y social en un contexto cultural determinado” (p.128).
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4. Atributos

Del Rio (2013, p.32) manifiesta que atributo “dicese de cada una de las cualidades o

propiedades de un ser (sexo, origen racial, etc.)”.

5. Bienestar

Vizcarra (2014) define el bienestar como la “sensacion de placidez, de plenitud, que produce

la total ausencia de necesidades” (p.39).

B. Atencion al cliente

Alonso (2014) manifiesta que la atencion al cliente es “el conjunto de actividades que
desarrollan las empresas con el objetivo de identificar las necesidades de sus clientes para
satisfacerlas, logrando cubrir sus expectativas y creando o incrementando de este modo su
satisfaccion” (p.93).

Indicadores

1. Necesidades

Pedrosa y Caliz (2017) manifiestan que la necesidad “es una sensacion de carencia de algo,

asociado al deseo de satisfacerla” (p.137).

2. Satisfaccion

Salinas (2015) manifiesta la satisfaccion como el “cumplimiento del deseo o del gusto”

(p.23).

3. Expectativas

Martinez (2013) define la expectativa como “la percepcion subjetiva sobre la probabilidad

de que un determinado acto sera seguido por un determinado resultado” (p.36).
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C. Eficiencia

Vizcarra (2014) define eficiencia como “uso racional de los medios disponibles para

alcanzar un objetivo predeterminado” (p.120).

Indicadores

1. Costo

Vizcarra (2014) manifiesta que costo es la “cantidad de dinero que se paga por un bien o

servicio” (p.74).

2. Tiempo

Willbaut y Tlatli (2012) manifiestan que “el tiempo es la media de una transformacion” (p.

40).

D. Beneficios para el cliente

Gido y Clements (2012) manifiesta que los benéficos al cliente “podrian ser cuantitativos o
cualitativos y podrian incluir ahorros en costos, reduccion del tiempo de procesamiento,
reduccion del inventario, mejor servicio al cliente, reduccion de desperdicios, errores 0
rechazos, mejores condiciones de seguridad, informacion méas oportuna y reduccion de
mantenimiento” (p.72).

Indicadores

1. Servicio periféricos

Ruano y Sanchez (2014) manifiesta que los servicios periféricos son cuando “el cliente

utiliza estos servicios, ya que es usuario del servicio basico, y no podria utilizarlos si no
fuera cliente” (p.56).
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1.3.2. Fidelizacion de clientes

1.3.2.1. Teoria del marketing relacional por Leonard Berry

La teoria del marketing relacional enfocada a los servicios, surge a inicios de los afios 80 por
las recomendaciones de Leonard Berry, manifestando un primer concepto en el afio 1982 en
el cual revela que la teoria del marketing relacional se concentra en las relaciones con los
clientes, luego en 1983 fortalecié este concepto definiendo la teoria como el sentido de
atraer, conservar y mejorar las relaciones que se mantienen con el cliente (como se cita en
Sarmiento,2015, p.31.).

1.3.2.2. Definiciones de fidelizacién de clientes

Otro concepto a considerar de gran importancia es la fidelizacion de clientes porque para las
empresas cada dia es mas dificil poder tener la lealtad de sus clientes debido a la fuerte
competencia y la exigencia de los clientes, a continuacion, se presentaran algunos
argumentos relacionados a la fidelizacion de clientes:

Primo y Andrés (2010) afirman que el concepto de fidelizacion tiene dos aspectos
“por un lado, serd aquel que acumule un alto nivel de satisfaccion con el producto, servicio
y marca; y por otro sera aquel que percibe que se le presta una atencion muy superior a la
que encuentra en la competencia” (p.196).

Por otro lado, Amo (2011) afiade que la palabra fidelizacion puede tener varios
significados, ejemplo a ello mencion a tres: “mantener cartera de clientes, aumentar ventas
en clientes de nuestra cartera y aumentar la cuota de compra en los clientes” (p.66).

Mesas (2013) manifiesta que la fidelizacion de clientes permite lograr que una
persona habitual se vuelva un cliente fiel, por lo que este cliente fidelizado manifiesta este
cambio utilizando el servicio constantemente, frecuentando las visitas y recomendando.

Mufiz (2013) manifiesta que la fidelizacion clientes se entienden “al mantenimiento
de relaciones de largo plazo con los clientes més rentables de la empresa, obteniendo de ellos

una alta participacion en nuestras ventas” (p.108).
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1.3.2.3. Dimensiones de fidelizacién de clientes

A. Informacion del cliente

Alcaide (2015) manifiesta que cuando se explica acerca de la informacidn del cliente, no se
debe enfocar solo a los deseos, expectativas y necesidades de los clientes de una
organizacion, sino también a la aplicacion de estrategias que permitan conocer cual es la
relacion que tiene el cliente con la empresa, dentro de estas estrategias tenemos a los sistemas
informaticos, gestion de base de datos, caracterizacion de clientes, gestién de clientes y el
establecimiento de alertas que permitan identificar clientes propensos a abandonar la

empresa.

Indicadores

1. Sistemas informaticos

Gallego (2014) manifiesta que “un sistema informatico es un conjunto de partes que

funcionan relacionandose entre si para conseguir un objetivo preciso” (p.273).

2. Base de datos

Gil (2014) manifiesta que “una base datos es un conjunto de informacion sobre una cuestion
en concreto almacenada y ordenada adecuadamente segun las necesidades de la empresa
para su uso y consulta posterior” (p.155).

3. Caracterizacion

Lara (2010a) define la palabra caracterizacion como el acto de caracterizar, por lo tanto,

implica “dar o describir las cualidades o peculiaridades que distinguen, definen o hacen

reconocible a alguien o algo” (p. 422).
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B. Comunicacion

Fernandez, D. y Fernandez E. (2017) afirman que “la comunicacion es el proceso por el que
se transmite una informacion de un emisor aun receptor, de manera que se produce un
intercambio de mensajes, ideas, sentimientos y acciones entre las personas” (p.3)
Indicadores

1. Informacion

Lara (2010b) define la palabra informacion como “transmision o comunicacion de

conocimientos o de datos a quienes no los tienen” (p.89).

2. ldeas

Lara (2010b, p.52) define la palabra ideas como las “opiniones o juicios que alguien tiene,

o se forma, sobre algo; manera de pensar de alguien”.

3. Mensajes

Rey (2015) manifiesta que “el mensaje es el objetivo central de cualquier tipo de
comunicacion que se establezca entre dos partes, el emisor y el receptor. Es el conjunto de
elementos informativos que el emisor envia a quien cumplira la funcién de receptor” (p.115).
C. Experiencia del cliente

Alcaide (2015) define la experiencia del cliente como “los sentimientos y pensamientos que
resultan de todas las impresiones tangibles e intangibles, que recibimos de alguien o de algo

que represente, de forma directa o indirecta, una organizacién, sus marcas o productos y

servicios” (p. 266).
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Indicadores

1. Sentimientos

Lazarus “define al sentimiento como el componente subjetivo de las emociones, es decir, la

experiencia subjetiva” (como se cita en Cleosilda, Palma, Oswaldo y Buitrago, 2017, p.103)
2. Pensamientos

Alfaro (2017) manifiesta que “pensar se refiere a cualquier actividad mental. Puede hacerse
de forma «inconcreta», en las ensofiaciones diurnas o mientras se realizan tareas rutinarias
como cepillarse los dientes” (p.5).

3. Impresion

Cantos (2014) manifiesta que la impresién “es un acto de sentir; en tanto que lo es de
realidad, es un acto que llamamos inteligir: «como aprehension de realidad, este acto es
formalmente el acto que llamamos inteligir»” (p.123).

1.4.  Formulacion del problema

1.4.1. Problema general

¢Cual es la relacion del Marketing emocional y la fidelizacion de clientes en Espejo Salén
& Spa, San Martin de Porres, 2018?

1.4.2. Problemas especificos

a) ¢Cudl es la relacion entre marketing emocional y la informacion del cliente en Espejo
Salén & Spa, San Martin de Porres, 2018?

b) ¢Cudl es larelacion entre marketing emocional y la comunicacion en Espejo Salon & Spa,
San Martin de Porres,2018?
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c) ¢Cual es la relacion entre marketing emocional y la experiencia del cliente en Espejo
Salén & Spa, San Martin de Porres, 2018?

d) ¢Como estara estructurado un plan de estrategias orientadas al marketing emocional y la

fidelizacidn de clientes en Espejo Salén & Spa, San Martin de Porres, 2018?

1.5. justificacion del estudio

La presente investigacion trata de temas actuales, es por ello que se justifica la elaboracion
del trabajo puntualizandole de la siguiente manera:

1.5.1. Justificacion tedrica

La presente investigacion servirda como medio informativo para usuarios interesados a las
variables marketing emocional y fidelizacion de clientes, los cuales garantiza su validez de
estudio mediante la teoria de dos factores de Schachter y Singer y la teoria del marketing
relacional de Leonard Berry respectiva, que ayudaron de soporte tedrico para la ejecucion y

contribucion al enriquecimiento de las investigaciones futuras.

1.5.2. Justificacion metodoldgica

La presente investigacion utilizo el método Hipotético - deductivo con un enfoque
cuantitativo, el tipo de investigacién fue aplicada, el nivel de la investigacion fue descriptivo
correlacional, el disefio que se desarrollo fue no experimental de corte transversal, la muestra
estuvo conformada por 162 clientes de la empresa Espejo Sal6n & Spa con un muestreo -
probabilistico, la técnica a utilizada para recaudar los datos fue mediante un cuestionario de

21 items.

1.5.3. Justificacion practica

La presente investigacion servira como material de consulta para el publico en general,

principalmente para aquellas personas que deseen mantenerse actualizados y muestres
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interés sobre el tema, ademas el resultado de la investigacion determino si existe o no
relacion entre marketing emocional y fidelizacion de clientes en Espejo Salén & Spa, lo cual
permitio resolver los problemas planteado y tomar las mejores soluciones y

recomendaciones respectivas a medidas de ajustes en la empresa.

1.6.  Hipotesis

1.6.1. Hipotesis general

HG: Existe relacion entre marketing emocional y la fidelizacidn de clientes en Espejo Salon
& Spa, San Martin de Porres, 2018.

1.6.2. Hipdtesis especificas

Ho: No existe relacion entre marketing emocional y la informacion del cliente en Espejo
Salén & Spa, San Martin de Porres, 2018.

Hi: Existe relacion entre marketing emocional y la informacion del cliente en  Espejo
Saldn & Spa, San Martin de Porres, 2018.

Ho: No Existe relacion entre marketing emocional y la comunicacion en Espejo Salon &
Spa, San Martin de Porres, 2018.

Ho:  Existe relacion entre marketing emocional y la comunicacion en Espejo Salon & Spa,
San Martin de Porres, 2018.

Ho: No Existe relacion entre marketing emocional y la experiencia del cliente en Espejo
Salén & Spa, San Martin de Porres, 2018.

Hs: Existe relacion entre marketing emocional y la experiencia del cliente en Espejo Salon
& Spa, San Martin de Porres, 2018.

Ho: No existe cambios en la organizacién mediante un plan de estrategias orientadas al
marketing emocional y la fidelizacion de clientes en Espejo Salon & Spa, San Martin
de Porres, 2018.
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Hi:  Existe cambios en la organizacion mediante un plan de estrategias orientadas al
marketing emocional y la fidelizacion de clientes en Espejo Salon & Spa, San Martin
de Porres, 2018.

1.7.  Objetivos

1.7.1.0bjetivo general

Determinar la relacién del marketing emocional y la fidelizacidn de clientes en Espejo Salon
& Spa, San Martin de Porres, 2018

1.7.2.0bjetivos especificos

a) Determinar la elacion entre marketing emocional y la informacion del cliente en Espejo
Salén & Spa, San Martin de Porres, 2018.

b) Determinar la relacion entre marketing emocional y la comunicacion en Espejo Salén &
Spa, San Martin de Porres, 2018

c) Determinar la relacién entre marketing emocional y la experiencia del cliente en Espejo
Salén & Spa, San Martin de Porres, 2018.

d) Implementar un plan de estrategias orientadas un plan de estrategias orientadas al

marketing emocional y la fidelizacion de clientes en Espejo Salon & Spa, San Martin de
Porres, 2018.
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Il. METODO

2.1 Disefio de investigacién

2.1.1 Método

Se realiz6 mediante el método hipotético deductivo con enfoque cuantitativo.

Hipotético deductivo ya que se platearon hipotesis sobre las posibles soluciones al
problema, donde su veracidad fue comprobada con posterioridad. Elstein, Shulman vy
Sprafka “propusieron el hipotético-deductivo, sustentando en un nimero de hipétesis que se
prueban a través de la recoleccion de datos “(como se cita en Sanchez y Virginia, 2017,
p.719).

La investigacion se ejecutd a través del enfoque cuantitativo porgque se comprobaron
las hipdtesis mediante un andlisis estadistico. Hernandez, Fernandez y Baptista (2010)
manifiesta que se define enfoque cuantitativo porque “usa la recoleccion de datos para probar
hipétesis, con base en la medicion numéricay el analisis estadistico, para establecer patrones

de comportamiento y probar teorias” (p.4)

2.1.2 Nivel

El nivel de investigacion efectuada es descriptivo correlacional y técnica.

Descriptivo porque se describié de forma objetiva los rasgos caracteristicos
observados de las variables de estudio. Hernandez et al (2010) afirman que “Los estudios
descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas,
grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un
analisis” (p.80).

EL nivel de la investigacion fue correlacional porque se describié la asociacion de
dos variables que en esta investigacion son marketing emocional y la fidelizacion de clientes,
Hernandez et al (2010) manifiestan que los estudios de alcance correlacional “tiene como
finalidad conocer la relacion o grado de asociacién que exista entre dos 0 mas conceptos,
categorias o variables en un contexto en particular” (p.81).

Se desarrolld mediante un nivel técnico ya que tiene como fin la investigacion la

generacidn o creacion de nuevos productos, procedimientos, tecnologias, y otros. Quintanilla
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(2017) manifiesta que “una realizacion técnica es un sistema de acciones intencionalmente
orientado a la transformacion de objetos concretos para conseguir de forma eficiente un

resultado valioso” (p.47).

2.1.3 Tipo

El tipo de investigacion es la aplicada y técnica.

Se realiz6 el tipo de investigacion aplicada, ya que se utilizaron marcos teoricos para
apoyar nuestras opiniones y al problema de la investigacion. Vilalta (2016) manifiesta que
“la investigacion aplicada si esta orientada a la solucion de problemas vigentes y socialmente
relevantes, esto definido en terminos de urgencia o alta necesidad” (p.31).

Asi mismo se efectud el tipo de investigacion técnica ya que tiene como fin la
creacion de nuevos productos, procedimientos, tecnologias, y otros. Quintanilla (2017)
manifiesta que “una realizacion técnica es un sistema de acciones intencionalmente
orientado a la transformacion de objetos concretos para conseguir de forma eficiente un

resultado valioso” (p.47).

2.1.4 Disefno

El disefio que se realizo la presente investigacion fue no experimental de cortes transversales.

Se desarrollé el disefio no experimental porque no se va manipular intencionalmente
ninguna variable de estudio. Hernandez et al (2010) manifiesta que la investigacién no
experimental son los “estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada de variables y
en los que so6lo se observan los fendmenos en su ambiente natural para después analizarlos”
(p. 149).

La investigacion fue de cortes transversales porque los datos de la investigacion se
recolectaran en un determinado momento y tiempo especifico. Hernandez et al (2010)
manifiesta que “los disefios de investigacion transeccional o transversal recolectan datos en

un solo momento, en un tiempo tnico” (p.151).
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2.2 Variables, operacionalizacion

2.2.1 Variables

A continuacion, se presenta en la Tabla 2.2.1.1 las variables a investigar en la presente

investigacion:

Tabla2.2.1.1

Variables de investigacion

VARIABLES
Variable 1  Marketing emocional

Variable 2  Fidelizacion de clientes

Fuente: Elaboracién propia

2.2.2 Operacionalizacion de variables

A continuacion se presenta en la Tabla 2.2.2.1 la matriz de operacionalizacién de las

variables de estudio:
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Tabla2.2.2.1

Cuadro de operacionalizacion de variables

DEFINICION - ESCALA
VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS NIVELES DE
OPERACIONAL MEDICION
Conocimientos 1
Habilidades 2
CAPITAL HUMANO Competencias 3
<—(| La \_/ariable 1 (marketi_ng Atributos 4
pd Robinette, Brand y Lenz manifiestan que “el ~emocional) se medira Bienestar 5
©) marketing emocional es la bisqueda en el mediante las dimensiones de )
S ambito de toda la empresa de una conexion  capital humano, atencion al Necesidades 6 (1) Nunca
s sostenible que haga que los clientes se sientan  cliente, . Satisfaccion 7 ;
w tan valorados y bien cuidados que se desviaran  Eficienciay ATENCION AL CLIENTE (2) A veces Ordinal
(ZD de su camino para ser leales” (como se cita en  beneficios para el cliente, Expectativas 8 (3) Siempre
E Cisneros, 2013, p.62). ademas se elaborard un
w cuestionario de 12 items. Costo 9
X EFICIENCIA
<§( Tiempo 10
BENEFICIOS PARA EL 11
CLIENTE Servicios periféricos
Sistemas informaticos g
m INFORMACION DEL
s CLIENTE Base de datos 14
Z . - - -z
5 . A La variable 2 (fidelizacién de Py
w - L - Caracterizacion 15
5 M‘umz (2013) mamfles‘t‘a que la fldgllzaCIon clientes) se medird mediante
O clientes se entienden “al mantenimiento de - - f i
X : . las dimensiones de Informacion 16 (1) Nunca
w relaciones de largo plazo con los clientes mas informacion  del  cliente deas 17
- [ o S COMUNICACION i
> rentables de Ia} _emp.rgsa, obteniendo de elloi comunicacion y experiencias (2) A veces Ordinal
Ye) una alta participacion en nuestras ventas . .
= (p.108) del cliente Mensajes 18 )
2 - ’ ademds, se elaborard una (3) Siempre
N encuesta de 10 items. Sentimientos 19
—
w Pensamientos
E EXPERIENCIAS DEL 20
CLIENTE Impresién 21

Fuente: Elaboracion propia
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2.3 Poblacion y muestra

2.3.1 Poblacién

El presente trabajo de investigacion se desarroll6 en la empresa Espejo Salon & Spa, que
se encuentra ubicada en la avenida Eduardo de Habich N° 300, urbanizacién Ingenieria,
del distrito de San Martin de Porres. Para determinar la poblacion de la presente
investigacion, primero se obtuvo la cantidad total de clientes recurrentes en las 8 semanas
de los meses de febrero y marzo del afio 2018, después se calcul6 el promedio mediante
una division, a continuacién, se muestran a detalle todo el procedimiento:

La Tabla 2.3.1.1 muestra la cantidad de clientes que se consideré para calcular la
poblacion a investigar:

Tabla2.3.1.1
Cantidad de clientes del mes de febrero y marzo del 2018
MESE SEMANA CANTIDAD DE CLIENTES
DIARIOS
Semanal 256
Semana2 303
FEBRERO Semana3 273
Semanad 261
Semanab 295
Semanab 284
MARZO Semana7 268
Semana8 289
TOTAL 2229

Fuente: Elaboracién propia

Una vez obtenida la cantidad total de clientes de los meses febrero y marzo, se
calculé el promedio dividiendo 2229 entre 8, teniendo como resultado 278, por lo tanto,
la cantidad de clientes que representé a la presente investigacion estuvo conformada por
278 clientes relacionadas a la investigaciéon del marketing emocional y fidelizacion de
clientes en Espejo Salon & Spa, San Martin de Porres, 2018.

Hernandez et al (2010) define a la poblacion como “conjunto de todos los casos

que concuerdan con determinadas especificaciones” (p.174).
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2.3.2 Muestra

Para poder obtener la muestra de la presente investigacion se ejecutd la formula para
poblacion finita, considerando un nivel de confianza de 95% y una margen de error de
5%:

3 NZ?pq
~e2(N—-1) + Z%pq

n

Donde:

N = Total de la Poblacion (278)

Z = 1.96 al cuadrado (considerando una seguridad del 95%)
p = Proporcion esperada (considerando 50% =0.50)

q=1-p =50% = 0.50

e = error (5% =0.05)

B 278x1.962x0.50x0.50
~0.052(278 — 1) + 1962X0.50X0.50

n

n=161.5

De acuerdo a la formula, la muestra de la presente investigacion estuvo
conformada de 162 clientes, por lo tanto, esa fue la cantidad de clientes que se llego a
encuestar en Espejo Salon & Spa.

Hernandez et al (2010) afiade que “la muestra es un subgrupo de la poblacion de
interés sobre el cual se recolectaran datos, y que tiene que definirse o delimitarse de

antemano con precision, éste debera ser representativo de dicha poblacion” (p.173).

2.3.3 Muestreo

La investigacion desarrollo el muestro probabilistico porque se calculé el tamarfio de la

muestra representativa de la poblacion.
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Hernandez et al (2010) manifiestan que en “las muestras probabilisticas todos los
elementos de la poblacion tienen la misma posibilidad de ser escogidos y se obtienen
definiendo las caracteristicas de la poblacion y el tamafio de la muestra, y por medio de

una seleccidn aleatoria 0 mecanica de las unidades de analisis” (p.176).

2.4  Técnica e instrumento de recoleccidn de datos, validez y confiabilidad

2.4.1. Técnica de recolecciéon de datos

La investigacion utilizé la técnica de la encuesta para la recoleccion de datos, dirigida a
los clientes de Espejo Salon & Spa del distrito de San Martin de Porres, Lima, afio 2018,
dicha técnica fue aplicada por su simplicidad y ademas garantiz6 efectividad en los datos
obtenidos.

Merino, Pintado, Sanchez y Grande (2015) manifiestan que la encuesta mantiene
un enfoque cuantitativo y su desarrollo permite obtener informacion escrita o verbal del
encuestado, pero todo este proceso requiere una herramienta basica denominada

cuestionario.

2.4.2. Instrumento de recoleccién de datos

El instrumento utilizado en la investigacion fue el cuestionario, se eligié este instrumento
debido a su sencillez, en este caso se elabord un cuestionario que consta de 21 preguntas,
las cuales fueron elaboradas teniendo en consideracion las dimensiones e indicadores de
las variables marketing emocional y fidelizacion de clientes.

Grande y Abascal (2011) manifiestan que “un cuestionario es un conjunto
articulado y coherente de preguntas para obtener la informacion necesaria para poder
realizar la investigacion que la requiere” (p.228).

A continuacion, se muestra en la Tabla 2.4.2.1 la estructura dimensional de las
variables de estudio:
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Tabla2.4.2.1.
Estructura dimensional de las variables de estudio

Variable Dimension ltem
. Capital humano 1-5
Zﬂrr?;l;ieotrllr;? Atencion al cliente 6-8
Eficiencia 9-10
Beneficios para el cliente 11
12-15
Fidelizacion Informacién del cliente 16-18
de Clientes Comunicacion 19-21

Experiencia del cliente
Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, la encuesta utilizo la escala de Likert, la cual estuvo compuesta por
tres categorias: Nunca, A veces y Siempre; esta escala permitié de forma veraz medir las

reacciones de los sujetos, en Tabla 2.4.2.2 se muestra de forma muy organizada:

Tabla 2.4.2.2.
Categorias en la escala de Likert
Puntuacién Denominacion INICIAL
1 Nunca N
2 A veces AV
3 Siempre S

Fuente: Elaborado en base a Hernandez, Fernandez y Baptista (2010, p.246).

2.4.3. Validez del instrumento

La investigacion para garantizar la validez del instrumento, fue sometido a juicio por 3
expertos en materia y metodologia, quienes revisaron detalladamente el formato de
validacion presentada, los resultados fueron favorables ya que lo consideraron aplicable,
y por ello se continuo con la investigacion.

Segln Navarro (2014) “la valides se refiere al grado en que un instrumento de

medicidon mide realmente la (as) variable(s) que pretende medir” (p.243).

A continuacion, la Tabla 2.4.3.1 muestra de forma detallada a los responsables

que revisaron y calificaron el instrumento de la investigacion:
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Tabla 2.4.3.1
Validacion de expertos

N° Experto C alificacion Especialidad
instrumento

Expertol  MSc. Mairena Fox, Liliana Petronila Aplicable Investigador

Experto2  Mg. Pefia Cerna, Aquiles Antonio Aplicable Investigador

Experto3  Mg. Flores Lizaraso Giovana Bery Aplicable Investigador

Fuente: Elaboracion propia

2.4.4. Confiabilidad del instrumento

Navarro (2014) manifiesta que “la confiabilidad se refiere al grado en que la aplicacion
repetida de un instrumento de medicién al mismo sujeto u objeto, produce iguales
resultados” (p.243).

El método que determin6é la confiabilidad del instrumento en la presente
investigacion fue por medio del coeficiente de Alfa de Cronbach, Oviedo y Campos
definen el coeficiente de Alfa de Cronbach “como un indice utilizado para medir la
confiabilidad del tipo consistencia interna de una escala; es decir, para evaluar la
magnitud en que los items de un instrumento estan correlacionados” (como se cita en Said
etal., 2015, p.3).

A continuacion, se muestra en la Tabla 2.4.4.1 el resumen de procesamiento de
casos, el cual son los resultados del SPSS que re realizaron a una prueba pilo compuesta

de 26 encuetados.

Tabla2.4.4.1.
Resumen de procesamiento de casos
N %
Valido 26 100,0
Casos Excluido 0 0
Total 26 100,0

Fuente: Elaborado en base a los resultados de SPSS 22.

Asimismo, a continuacion, se presentan la Tabla 2.4.4.2 el cual muestra el
estadistico de fiabilidad y la Tabla 2.4.4.3 detalla la escala de medidas para evaluar el

coeficiente de alfa de Cronbach:
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Tabla2.4.4.2.
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

167 21

Fuente: Elaborado en base a los resultados de SPSS.

Tabla2.4.4.3
Escala de medidas para evaluar el Coeficiente alfa de Cronbach
Valor Nivel
Menor a 0,60 Inaceptable
De 0,60 a 0,65 Indeseable
Entre 0,65y 0,70 Minimamente aceptable
De 0,702 0,80 Aceptable
De 0,802 0,90 Muy buena

Fuente: Elaborado en base a Velliz (como se sita en Said, 2014, p.26).

Analizando los resultados obtenidos se observa que el Alfa de Cronbach tiene una
fiabilidad de 0.767 y de acuerdo a la propuesta de Arcos y Castro, dicho resultado se ubica
en los intervalos de 0,70 a 0,80; sefialando un nivel aceptable, por lo tanto, el instrumento

es fiable.

2.5. Métodos de analisis de datos

Para el analisis de los resultados de la presente investigacion se utilizé el método
estadistico inferencial y descriptivo, haciendo uso de programa estadistico informatico
SPSS.

En lo que respecta al analisis datos, en primer lugar, se procesaron los datos
recolectados en el programa SPSS version 22, y luego se almacenaron los datos para sus
respectivos célculos solicitado de la investigacion.

Por otro lado, para el analisis de los datos se utilizd el método estadistico
descriptivo para determinar la cantidad de la poblacion y seguidamente la muestra.

La estadistica inferencial, permitio evaluar la confiabilidad del instrumento a
través del método de consistencia utilizando el coeficiente de Alfa de Cronbach, asi

mismo se utilizo la correlacién de Rho de Spearman para evaluar la relacion entre el
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marketing emocional y la fidelizacion de clientes, asi mismo permitio verificar las

hipétesis planteadas.

2.6. Aspectos eticos

Los aspectos éticos que se tomaron en consideraron para la presente investigacion se

describen detalladamente en la siguiente Tabla 2.6.1:

Tabla 2.6.1
Aspectos éticos del investigador
ASPECTO CARACTERISTICAS DEL ASPECTO ETICO
Los resultados de la presente investigacion seran veraces y
sinceros ya que no se realizara ninguna manipulacion sobre
Honestidad ellas. El proyecto desarrollard un comportamiento honesto con
todos los participantes para esclarecer la verdad y evitar
apropiaciones indebidas.
El investigador se compromete admitir sus errores en la
Admision del error investigacion, para evitar inadecuados resultados o
interpretaciones.
El investigador y la empresa implicada mantendran
Lealtad
confidencialidad de la investigacion hasta su finalizacion.
La investigacion al momento de recolectar los datos
Humildad

mantendra una postura sumisa y humilde.

Fuente: Elaborado en base a Cegarra (2010).
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I11. RESULTADOS

3.1 Prueba de normalidad

Si N > 30 entonces usamos Kolmogorov-Smirnov

Ho:  Los datos tienen distribucién normal (datos paramétricos).
Hi:  Los datos no tienen distribuciéon normal (datos no paramétricos)

Regla de decision

Si el valor de Slg < 0,05, se rechaza la hipétesis nula (HO)

Si el valor de Slg > 0,05, se acepta la hipétesis nula (HO)

Se ha realizado la operacion a través del programa estadistico SSPS 22, con una
muestra de 162 encuestados el cual presento el siguiente resultado como se muestra en la
Tabla 3.1.1

Tabla 3.1.1
Pruebas de normalidad de Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
MARKETING EMOCIONAL 214 162 ,000
FIDELIZACION DE CLIENTES ,178 162 ,000

Fuente: Elaborado en base a los resultados de SPSS 22.

Interpretacion

Variablel: Marketing emocional

La Tabla 3.1.1 muestra que la variable marketing emocional resulto con un valor SIG de
0,000; por lo tanto, se acepta la Hi (hipotesis alterna) rechazando la Ho (hipétesis nula),

por su distribuciéon que no es normal, considerando la prueba no paramétrica (Rho de

Spearman).
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Variable2: Fidelizacion de clientes

La Tabla 3.1.1 muestra que la variable fidelizacion de clientes resulto con un valor SIG
de 0,000; por lo tanto, se acepta la H1 (hip6tesis alterna) rechazando la Ho (hip6tesis nula),
por su distribucion que no es normal, considerando la prueba no paramétrica (Rho de

Spearman).

3.2 Analisis de los resultados

3.2.1 Resultados por dimension

A continuacién, en la Tabla 3.2.1.1.a muestra nivel del capital humano en base al
marketing emocional de Espejo Salon & Spa, San Martin de Porres, 2018; la Figura
.3.2.1.1 muestra en forma de gréafico el nivel del capital humano en base al marketing
emocional de Espejo Salon & Spa, San Martin de Porres, 2018; Tabla 3.2.1.1.b muestra
la interpretacion de los componentes de la brecha del capital humano y la Tabla 3.2.1.1.c
muestra la elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para mejorar la calidad del

servicio a través del capital humano 6ptimo:

Tabla3.21.1.a

Nivel del capital humano en base al marketing emocional de Espejo Salén & Spa, San Martin de Porres,
2018.

ITEMS N AV S TOTAL
69 188 553 810
CAPITAL HUMANO 9% 23% 68% 100%

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta
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Figura 3.2.1.1: El 68% de los clientes encuestados en Espejo Salon
& Spa determinaron que siempre (S) sienten confianza con el
personal que se encuentra a cargo de su belleza debido a que es facil
iniciar el dialogo, mientras que un 23% manifesté que a veces (AV)
los estilistas contribuyen con sugerencias para conservar el
tratamiento realizado y un 9% emiti6 que nunca (N) el personal del
establecimiento conoce acerca de los servicios que brindan.

Anélisis

Aqui se determina que el 68% de los
clientes de Espejo Salon & Spa se
sienten confianza con el personal que
se encuentra a cargo de su belleza,
debido a que es facil iniciar el
dialogo. Segun Schultz manifiesta
que el capital humano es “el conjunto
de insumos que el hombre a lo largo
de su vida y que tiende a mejorar y
cualificar su potencial y capacidad

humana. La mejorar que se produce

tiene un signo tanto cuantitativo como cualitativo” (como Se sita en Garcia, 2013, p.432).

Si la empresa Espejo Salon & Spa cuenta con personal calificado en formacion

profesional y con habilidades blandas; entonces, el servicio que brindard serd& muy

atractivo y de calidad, permitiendo asi que el 68% de clientes que consideraron que

siempre los estilistas de la empresa establecen lazos de confianza, aumentara hasta llegar

al 100%. En el mediano plazo, el 23% que manifestd que a veces se acogeran a las

estrategias propuestas; mientras que el 9% de encuestados determinaron que nunca, lo

haran en el largo plazo.

Tabla3.2.1.1.b
Interpretacion de los componentes de la brecha del capital humano

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
MEDIANO
9 )
23% A VECES PLAZO 23% REGULAR ESFUERZO 0,23
9% NUNCA LARGO PLAZO 32% MAYOR ESFUERZO 0,32

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta.
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Tabla3.2.1.1.c
Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para mejorar la calidad del servicio a través del capital humano 6ptimo.

PORCENTAJE TEORIA

Schultz manifiesta que el capital humano es “el conjunto de insumos que el hombre a lo largo de su vida y que tiende a mejorar y cualificar su

100% potencial y capacidad humana. La mejorar que se produce tiene un signo tanto cuantitativo como cualitativo” (como se sita en Garcia, 2013, p.432).
ENTRENAR AL PERSONAL CON CONOCIMIENTOS ESTETICOS ACTUALIZADOS PARA MEJORAR LA ATENCION AL
CLIENTE
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Buscar informacidn de talleres y cursos sobre las nuevas tendencias de cosmetologia. Capturas de pantallas y volantes
23% de informacion
2. Informar e incentivar al personal para que se puedan matricular en los talleres o cursos. Fotos
A VECES
3. Realizar una reunion con la duefia de la empresa para coordinar los horarios y asi ambas partes no se Fotos y grabaciones
perjudiquen.
4. Realizar un breve entrevista al personal para ver su grado de satisfaccion con los talleres o cursos a los Fotos y el cuestionario
gue asistio mediante una breve encuesta.
SOMETER A EVALUACION AL PERSONAL A TRAVES DE UN CLIENTE INCOGNITO
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Realizar una reunion con la duefia de la empresa para brindarle toda la informacion acerca del consiste Fotos
el cliente incognito y determinar la fecha de la evaluacion.
23% + 9%
2. Elegir a las personas adecuadas para cumplir el papel de los clientes incognitos. Fotos
A VECES
+ 3. Entrenar a los clientes incognitos Fotos y grabaciones
NUNCA
4. Realizar una encuesta a los clientes incognitos para evaluar el grado de satisfaccion y la calidad del Cuestionario
servicio de los colaboradores.
5. Evaluar el comportamiento de los colaboradores a través de los videos de la cdmara de seguridad. Video de la camara de seguridad
68 %
SIEMPRE ALIADOS

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta.
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A continuacion, la Tabla 3.2.1.2.a muestra el nivel de la atencién del cliente base
al marketing emocional de Espejo Salén & Spa, San Martin de Porres, 2018; la Figura
3.2.1.2 muestra en forma de gréfico el nivel de la atencion del cliente base al marketing
emocional de Espejo Salon & Spa, San Martin de Porres, 2018; la Tabla 3.2.1.2.b muestra
Interpretacion de los componentes de la brecha de la atencién al cliente y Tabla 3.2.1.2.c
muestra la elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para lograr la satisfaccion

de los clientes a través de una buena atencion:

Tabla3.2.1.2.a

Nivel de la atencion del cliente base al marketing emocional de Espejo Sal6n & Spa, San Martin de Porres,
2018.

ITEMS N AV S TOTAL
” 6 106 374 486
ATENCION AL CLIENTE 1% 220 77% 100%

Fuente: Elaboracidn propia en base al procedimiento de la encuesta.

Anélisis
Nivel de la atencion del cliente base al marketing emocional de . .
Espejo Salon & Spa, San Martin de Porres, 2018. El 77% de los clientes de Espejo
. 77% Salén & Spa determinaron que cada
60% servicio adquirido en la empresa
40% 22% realza su belleza natural. Segun
20% 1% ‘g
o s l Alonso (2014) manifiesta que la
N AV s atencion al cliente es “el conjunto de
actividades que desarrollan las
Figura 3.2.1.2: El 77% de los encuestados determinaron que siempre
(S) el centro de belleza destaca su belleza natural, mientras el 22% empresas con el objetivo de
indico que a veces (AV) queda a gusto con el servicio adquirido ya
que realza su autoestima y el 1% determino que nuca (N) las persona identificar las necesidades de sus
a cargo del servicio comprende sus necesidades.

clientes para satisfacerlas, logrando
cubrir sus expectativas y creando o incrementando de este modo su satisfaccion” (p.93).
Si laempresa Espejo Salén & Spa brinda una correcta atencién al cliente podréa identificar
cada necesidad de sus clientes y por consecuente satisfacerla, logrando de esta manera
tener buenas expectativas y permitiendo asi que el 77% de los clientes que consideraron
que siempre los servicios brindados por la empresa destacan su belleza natural aumente
hasta llegar a 100%. En el mediano plazo, el 23% que manifesto que a veces se acogeran
a las estrategias propuestas; mientras que el 1% de encuestados determinaron que nunca,

lo harén en el largo plazo
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Tabla3.2.1.2.b
Interpretacion de los componentes de la brecha de la atencidn al cliente

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
MEDIANO
22% A VECES PLAZO 22% REGULAR ESFUERZO 0,22
1% NUNCA LARGO PLAZO 23% MAYOR ESFUERZO 0,23

Fuente: Elaboracidn propia en base al procedimiento de la encuesta.
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Tabla3.2.1.2.c
Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para lograr la satisfaccion de los clientes a través de una buena atencion.

PORCENTAJE TEORIA
o Alonso (2014) manifiesta que la atencion al cliente es “el conjunto de actividades que desarrollan las empresas con el objetivo de identificar las
100% necesidades de sus clientes para satisfacerlas, logrando cubrir sus expectativas y creando o incrementando de este modo su satisfaccion” (p.93).
DETERMINAR ALICIENTES PARA LA QUEJAS O RECLAMOS Y ASI MEJORAR LA RELACION CON EL CLIENTE
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Realizar una entrevista con cada personal de la empresa para cuestionar a cerca de las causas de las Fotos
220 queja y reclamos.
A VECES 2. Llevar acabo unareunién con la duefia y los colaboradores de la empresa, para realizar un debate sobre Fotos y/o grabaciones
cuales serian los alicientes adecuados, segun la situacion critica que se presente.
3. Crear unaficha en el cual se describa cada situacion critica con su respectivo aliciente. Ficha
SOMETER A CAPACITACION AL PERSONAL CON TEMAS DE EMAPATIA E INTELIGENCIA EMOCIONAL
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Buscar a un profesional que realice capacitaciones, en tema de atencion al cliente (empatia e inteligencia CV del profesional
emocional).
22% + 1%
2. Realizar una reunién con la duefia de la empresa, para determinar la fecha y hora de la capacitacion. Foto
A VECES
+ 3. Hacer la invitacion a todo el personal de la empresa. Hoja de invitacién
NUNCA
4. Ejecutar una encuesta a los clientes, para medir el grado de atencidn al cliente actual. Cuestionario
77 %
SIEMPRE ALIADOS

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta.
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A continuacion, la Tabla 3.2.1.3.a muestra el nivel de eficiencia en base al
marketing emocional de Espejo Salon & Spa, San Martin de Porres, 2018; la Figura
3.2.1.3 muestra en forma de gréfico el nivel de eficiencia en base al marketing emocional
de Espejo Salon & Spa, San Martin de Porres, 2018; la Tabla 3.2.1.3.b muestra la
interpretacion de los componentes de la brecha de eficiencia y la Tabla 3.2.1.3.c muestra
la elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para reducir el tiempo y el costo a

través de un servicio eficiente.

Tabla 3.2.1.3.a
Nivel de eficiencia en base al marketing emocional de Espejo Salén & Spa, San Martin de Porres, 2018.
ITEMS N AV S TOTAL
15 78 231 324
EFICIENCIA 5% 24%  71%  100%

Fuente: Elaboracidn propia en base al procedimiento de la encuesta.

Anélisis
Nivel de eficiencia en base al marketing emacional de Espejo Salon . i

& Spa, San Martin de Porres, 2018. El 71% de los clientes de Espejo
. 71% Salon & Spa determinaron que
60% siempre el personal de la empresa
40% 24% utiliza el tiempo correcto para cada
20% % l servicio brindado. Segun Vizcarra

0% .
N AV s (2014) define eficiencia como “uso

racional de los medios disponibles
Figura 3.2.1.3: El 71 % de los clientes encuestados determino que
siempre (S) los colaboradores del salon de belleza utilizan el tiempo para alcanzar un objetivo
correcto para cada servicio brindado, mientras que el 24% de clientes

indico que a veces (AV) frecuenta al salon de belleza por los bajos predeterminado” (p.120)_ Si la
precios de los servicios y asi mismo el 5% de ellos indico que nunca

(N) asisten al establecimiento de belleza por los bajos costos de los empresa Espejo Salén & Spa realiza
servicios ofertados.

cada servicio, con rapidez, bajo costo
y de calidad, entonces sus clientes tendran en consideracion a la empresa como una buena
opcidén para poder solicitar cualquier servicio estético, logrando de esta manera que el
71% de los clientes que consideraron que siempre los colaboradores de la empresa utilizan
el tiempo adecuado para cada servicio aumente hasta llegar a 100%. En el mediano plazo,
el 24% que manifestd que a veces se acogeran a las estrategias propuestas; mientras que

el 5% de encuestados determinaron que nunca, lo haran en el largo plazo.
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Tabla3.2.1.3.b
Interpretacion de los componentes de la brecha de eficiencia

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
MEDIANO
24% A VECES PLAZO 24% REGULAR ESFUERZO 0,24
5% NUNCA LARGO PLAZO 29% MAYOR ESFUERZO 0,29

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.
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Tabla 3.2.1.3.c
Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para reducir el tiempo y el costo a través de un servicio eficiente.

PORCENTAJE TEORIA
100% Vizcarra (2014) define eficiencia como “uso racional de los medios disponibles para alcanzar un objetivo predeterminado” (p.120).
ESTABLECER STICKERS TROQUELADOS DE OFERTAS PARA ATRAER A LOS CLIENTES ACTUALES Y POTENCIALES
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION

1. Realizar una reunién con la duefia de la empresa para analizar y determinar las ofertas. Fotos y/o grabaciones

24% 2. Buscar informacion de empresas que realicen stickers troquelados y después cotizar a la imprenta ideal. Fotos

A VECES 3. Presentarse a la imprenta para solicitar la impresion de los stickers troquelados. Fotos
4. Colocar los stickers troquelados en lugares muy trascendentales del local. Fotos y/o grabaciones

ESTABLECER BANNERS CON DISENOS MUY EXOTICOS PARA ATRAER A LOS CLIENTES ACTUALES Y POTENCIALES

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Realizar una reunién con la duefia de la empresa para determinar las medidas y caracteristicas de los banners. Fotos
24%+5% 2. Disefar los banners y presentarlos a la duefia de la empresa para las posibles correcciones y modificaciones. Iméagenes

AVECES 3. Buscarinformacion de empresas que realicen impresiones de banners y después cotizar para elegir a la imprenta

+ ideal.
NUNCA
4. Presentarse a la imprenta para solicitar la impresion de los banners. Fotos
5. Ubicar los banners en lugares idéneos al exterior del local. Fotos y/o grabaciones
1%
SIEMPRE ALIADOS

Fuente: Elaboracidn propia en base al procedimiento de la encuesta.
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A continuacién, la Tabla 3.2.1.4.a muestra el porcentaje de beneficios para el cliente en
base al marketing emocional de Espejo Salon & Spa, San Martin de Porres, 2018; la
Figura 3.2.1.4 muestra en forma de gréafico el porcentaje de beneficios para el cliente en
base al marketing emocional de Espejo Salon & Spa, San Martin de Porres, 2018; la Tabla
3.2.1.4.b muestra la interpretacion de los componentes de la brecha de eficiencia y la
Tabla 3.2.1.4.c muestra la elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para

mejorar la instancia en espera través del beneficio para el cliente:

Tabla3.2.1.4.a

Porcentaje de beneficios para el cliente en base al marketing emocional de Espejo Salén & Spa, San Martin
de Porres, 2018.

ITEMS N AV S TOTAL

0 35 127 162
BENEFICIOS PARA EL CLIENTE 0% 2204 78% 100%

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.

Anélisis
Porcentaje de beneficios para el cliente en base al marketing . .
emocional de Espejo Salon & Spa, San Martin de Porres, 2018. El 78% de los clientes de Espejo
. 78% Salon & Spa determinaron la
60% instancia en espera de la empresa es
40% 22% placentera. Segun Gido y Clements
20% 0% l (2012) manifiesta que los benéficos
0%
N AV S al cliente “podrian ser cuantitativos o
cualitativos y podrian incluir ahorros
Figura 3.2.1.4: El 78% de los encuestados determino que siempre
(S) el centro de belleza hace que el tiempo de espera de los clientes en costos, reduccion del tiempo de
sea armoniosa, mientras que el 22% indicd que a veces (AV) el
tiempo en espera es agradable y un 0% indico que nunca (N) el procesamiento, reduccion del
tiempo en espera es grato.

inventario, mejor servicio al cliente,
reduccion de desperdicios, errores o rechazos, mejores condiciones de seguridad,
informacion mas oportuna y reduccion de mantenimiento” (p.72). Si la empresa Espejo
Salén & Spa, convierte el tiempo en espera en momentos entretenidos, entonces los
clientes no se sentiran incomodos ni fastidiados porque sentiran que la empresa se
preocupa que su instancia en espera sea muy placentera y por lo tanto esperaran el tiempo
que sea necesario, hasta adquirir el servicio solicitado, logrando de esta manera que el
78% de los clientes que determinaron que siempre la instancia en espera es agradable
aumente hasta llegar al 100%. En el mediano plazo, el 22% que manifest6 que a veces se

acogeran a las estrategias propuestas.
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Tabla3.2.1.4.b
Interpretacion de los componentes de la brecha de eficiencia

NIVEL DE ESFUERZO PARA  EVENTO
PORCENTAJE  CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BREGHAS (metas)  ESPERADO
MEDIANO 0
22% A VECES PLAZO 22% REGULAR ESFUERZO 0,24

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.
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Tabla3.2.1.4.c
Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para mejorar la instancia en espera través del beneficio para el cliente.

PORCENTAJE TEORIA
Gido y Clements (2012) manifiesta que los benéficos al cliente “podrian ser cuantitativos o cualitativos y podrian incluir ahorros en costos, reduccion
100% del tiempo de procesamiento, reduccion del inventario, mejor servicio al cliente, reduccion de desperdicios, errores o rechazos, mejores condiciones

de seguridad, informacién mas oportuna y reduccion de mantenimiento” (p.72).

OFRECER WIFI GRATUITO A LOS CLIENTES PARA MINIMIZAR LA FRUSTRACION DEL TIEMPO EN ESPERA

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION

1. Realizar una reunion con la duefia y Fotos
colaboradores para socializar
informacién sobre la estrategia del wifi
gratuito.

22%

A VECES

2. Disefiar e imprimir tickets en el cual se Imagen de los tickets
indique el usuario y contrasefia del wifi.

3. Fomentar el uso del wifi mediante la Fotos
donacién de los tickets a los clientes y la
informacién verbal.

78 %
SIEMPRE ALIADOS

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta.
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A continuacion, la Tabla 3.2.1.5.a muestra nivel de informacion del cliente en base
a la fidelizacion del cliente de Espejo Salén & Spa, San Martin de Porres, 2018; la Figura
3.2.1.5 muestra en forma de grafico el nivel de informacion del cliente en base a la
fidelizacion del cliente de Espejo Salén & Spa, San Martin de Porres, 2018; la Tabla
3.2.1.5.b muestra la interpretacion de los componentes de la brecha de informacion del
cliente y la Tabla 3.2.1.5.c muestra la elaboracidn de objetivos y estrategias / actividades

para conocer la relacion cliente — empresa a través de la informacion del cliente:

Tabla3.2.1.5.a
Nivel de informacion del cliente en base a la fidelizacidn del cliente de Espejo Salén & Spa, San Martin de
Porres, 2018.

ITEMS N AV S TOTAL
4 97 190 361 648
INFORMACION DEL CLIENTE 15% 29% 56% 100%

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.

Anélisis
Nivel de informacion del cliente en base a la fidelizacion del cliente .
de Espejo Salén & Spa, San Martin de Porres, 2018. El 56% de los clientes de la empresa
coon 56% Espejo Salon & Spa determinaron
40% - 29% que siempre el personal conoce sus
20% - I gustos. Segun Alcaide (2015)
0%
N AV s manifiesta que cuando se explica

acerca de la informacion del cliente,
Figura 3.2.1.5: EI 56% de los clientes encuestados determinaron que

siempre (S) los colaboradores del salén de belleza conocen sus no se debe enfocar solo a los deseos
gustos, mientras que el 29% de ellos determiné que a veces (AV) la '

empresa debe mantener informado a sus clientes sobre sus servicios expectativas y necesidades de los
mediante las redes sociales y un 15% de ellos indico que nunca (N)
el centro de belleza acepta con mucha amabilidad las criticas
constructivas.

también a la aplicacidn de estrategias que permitan conocer cual es la relacion que tiene

clientes de una organizacion, sino

el cliente con la empresa, dentro de estas estrategias tenemos a los sistemas informaticos,
gestion de base de datos, caracterizacion de clientes, gestion de clientes y el
establecimiento de alertas que permitan identificar clientes propensos a abandonar la
empresa. Si la empresa Espejo Salon & Spa pone énfasis en mantener redes sociales muy
activas, una base de datos y ademas se preocupa en conocer los gustos y necesidades de
sus clientes, lograra mantener una relacion muy estrecha entre cliente y empresa,
permitiendo de esta manera que el 56% de los clientes, que determinaron que siempre el

personal de la empresa conoce sus gustos logre llegar hasta el 100%. En el mediano plazo,
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el 29% que manifestd que a veces se acogeran a las estrategias propuestas; mientras que

el 15% de encuestados determinaron que nunca, lo haran en el largo plazo.

Tabla3.2.1.5.b
Interpretacion de los componentes de la brecha de informacion del cliente

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
MEDIANO
29% A VECES PLAZO 29% REGULAR ESFUERZO 0,29
15% NUNCA LARGO PLAZO 44% MAYOR ESFUERZO 0,44

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.
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Tabla 3.2.1.5.c

Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para conocer la relacion cliente — empresa a través de la informacion del cliente.

PORCENTAJE TEORIA
Alcaide (2015) manifiesta que cuando se explica acerca de la informacion del cliente, no se debe enfocar solo a los deseos, expectativas y necesidades de los
100% clientes de una organizacion, sino también a la aplicacion de estrategias que permitan conocer cudl es la relacién que tiene el cliente con la empresa, dentro de
0 estas estrategias tenemos a los sistemas informaticos, gestion de base de datos, caracterizacion de clientes, gestion de clientes y el establecimiento de alertas
gue permitan identificar clientes propensos a abandonar la empresa.
DIFUNDIR OFERTAS DE SERVICIOS ESTETICOS A TRAVES DE LAS REDES SOCIALES PARA REFORZAR EL VINCULO CON LOS
CLIENTES
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
. Realizar una reunion con la duefia de la empresa, para analizar y determinar las ofertas. Fotos
29%
. Disefiar los posts y presentarlos a la duefia de la empresa para las posibles correcciones y modificaciones. Iméagenes
A VECES
. Publicar las ofertas mediante el post en las redes sociales (Facebook e Instagram). Captura de pantallas
Controlar las promociones difundidas hasta el término de las fechas estipuladas. Captura de pantallas
CONTRATAR PERSONAL IDONEO PARA MEJORAR LA CALIDAD DEL SERVICIO
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
. Realiza una reunion con la duefia de la empresa para determinar los requisitos y beneficios del personal a contratar. Fotos
. Publicar la oferta laboral a través de plataformas virtuales. Capturas de pantalla
29% + 15%
. Disefiar un formulario para la entrevista y evaluacion de los candidatos. Fichas de formulario
A VECES
+ . Revisar y analizar el perfil de cada postulante para después realizar las citas de entrevistas. Capturas de pantalla
NUNCA
Entrevista y seleccionar a los candidatos mas iddneas para la siguiente etapa de evaluacion. Fotos y/o grabaciones
. Realizar la evaluacion practica y determinar el personal a contratar. Fotos y/o grabaciones
. Realizar la induccién al nuevo personal y valuar constantemente al nuevo personal, a través de la observacién, para Fotos
detectar posibles debilidades y poder ayudarle a superar con recomendaciones y capacitaciones.
56 %
SIEMPRE ALIADOS

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta.
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A continuacion, la Tabla 3.2.1.6.a muestra el nivel de comunicacion en base a la
fidelizacién del cliente de Espejo Salon & Spa, San Martin de Porres, 2018; la Figura
3.2.1.6 muestra en forma de grafico el nivel de comunicacion en base a la fidelizacion del
cliente de Espejo Salon & Spa, San Martin de Porres, 2018; la Tabla 3.2.1.6.b muestra la
interpretacion de los componentes de la brecha de comunicacion y la Tabla 3.2.1.6.c
muestra la elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para brindar una correcta

informacién, idea 0 mensajea través de la comunicacion asertiva.

Tabla3.2.1.6.a

Nivel de comunicacidn en base a la fidelizacién del cliente de Espejo Salén & Spa, San Martin de Porres,
2018.

ITEMS N AV S TOTAL
2 8 160 318 486
COMUNICACION 206 33% 65% 100%
Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.O
Anélisis
Nivel de comunicacion en base a la fidelizacion del cliente de . .
Espejo Salon & Spa, San Martin de Porres, 2018. El 65% de los clientes de Espejo
Salébn & Spa determinaron que
80% 65%
60% siempre los nuevos  servicios
33% .
40% implementados en el centro de
20% 2% iali
o I belleza deben ser socializados con
N AV S sus clientes. Seglun Fernandez, D. y

Fernandez E. (2017) afirman que “la

Figura 3.2.1.6: El 65% de los encuestados determinaron que siempre

(S) los nuevos servicios incorporados en el salén de bellezadebenser |  comunicacion es el proceso por el que
informados a sus clientes frecuentes, mientras que el 33% considero

que a veces (AV) los personales del centro de belleza deben participar se transmite una informacion de un
mediante recomendaciones y un 2% considerd que nunca (N) la

informacién socializada del tratamiento de belleza debe estar emisor aun receptor de manera que
detallada para conocimiento de sus clientes. '

se produce un intercambio de
mensajes, ideas, sentimientos y acciones entre las personas” (p.3). Si los colaboradores
de la empresa Espejo Salon & Spa logran captar correctamente, la informacion, los
mensajes y las ideas de los clientes, entonces existird entre ambas partes una
comunicacion muy asertiva, logrando de esta manera que el 65% de los clientes que
consideraron que siempre los nuevos servicios incorporados al centro belleza deben ser
informados al cliente, aumente hasta llegar al 100%. En el mediano plazo, el 33% que
manifestd que a veces se acogeran a las estrategias propuestas; mientras que el 2% de

encuestados determinaron que nunca, lo haran en el largo plazo.
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Tabla 3.2.1.6.b
Interpretacion de los componentes de la brecha de comunicacion

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
MEDIANO
33% A VECES PLAZO 33% REGULAR ESFUERZO 0,33
2% NUNCA LARGO PLAZO 35% MAYOR ESFUERZO 0,35

Fuente: Elaboracidn propia en base al procedimiento de la encuesta.
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Tabla 3.2.1.6.c

Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para brindar una correcta informacion, idea 0 mensajea través de la comunicacion asertiva.

PORCENTAJE TEORIA
o Fernandez, D. y Fernandez E. (2017) afirman que “la comunicacion es el proceso por el que se transmite una informacién de un emisor aun receptor,
100% de manera que se produce un intercambio de mensajes, ideas, sentimientos y acciones entre las personas” (p.3).
ENTRENAR A LOS COLABORADORES PARA DESARROLLAR SUS HABILIDADES BLANDAS Y MEJORAR LA
COMUNICACION CON EL CLIENTE
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Realizar entre los colaboradores de la empresa un compartir cada mes. Fotos y/o videos
33%
2. Desarrollar entre los colaboradores de la empresa juegos orientados a desarrollar las habilidades sociales. Fotos y/o videos
A VECES
3. Comprar un presente y felicitar al colaborador por su cumpleafios. Fotos y/o videos
INCORPORAR EN EL SOCIAL MEDIA INFORMACION SOBRE LOS TRATAMIENTO DE BELLEZA PARA DISCERNIMIENTO
DE LOS CONSUMIDORES
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Realizar una reunién con la duefia de la empresa para determinar la fecha y recursos a utilizar para realizar la Fotos y/o videos
33% + 2% grabacion del video.
A VECES 2. Llevar a cabo la grabacién y edicion del video. Fotos y/o videos
+
NUNCA 3. Promocionar el video en las redes sociales. Captura de pantalla
4. Llevar control del video promocionado y evaluar su rendimiento. Captura de pantalla
65 %
SIEMPRE ALIADOS

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.
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A continuacion, la Tabla 3.2.1.7.a muestra el nivel de experiencia del cliente en
base a la fidelizacion del cliente de Espejo Salén & Spa, San Martin de Porres, 2018, la
Figura 3.2.1.7 muestra en forma de grafico el nivel de experiencia del cliente en base a la
fidelizacion del cliente de Espejo Salén & Spa, San Martin de Porres, 2018; la Tabla
3.2.1.7.b muestra la interpretacion de los componentes de la brecha de la experiencia del
cliente y la Tabla 3.2.1.7.c muestra la elaboracion de objetivos y estrategias / actividades
para crear pensamiento y sentimientos positivos de los clientes hacia la empresa a través

de la experiencia.

Tabla 3.2.1.7.a

Nivel de experiencia del cliente en base a la fidelizacidon del cliente de Espejo Salén & Spa, San Martin de
Porres, 2018.

ITEMS N AV S TOTAL

0 82 404 486
EXPERIENCIA DEL CLIENTE 0% 17% 83% 100%

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta.

Anélisis
Nivel de experiencia del cliente en base a la fidelizacion del cliente . .
de Espejo Salon & Spa, San Martin de Porres, 2018. El 83% de los clientes de Espejo
Salon & Spa determinaron que
100% 83% P g
80% siempre quedan admirados con el
60% .. d . d d |
0% . servicio adquirido de la empresa, ya
20% %
" 0% -| que el personal a cargo de su belleza
N AV S cumple con sus expectativas. Segun

Alcaide (2015) define la experiencia
Figura 3.2.1.7: El 83% de los clientes encuestados determinaron que

siempre (S) quedan muy sorprendidos con el servicio que brinda del cliente como “los sentimientos y
Espejo Salén & Spa porque se sienten a gusto con el servicio

adquirido, mientras que el 17% determinaron que a veces (AV) pensamientos que resultan de todas
asisten al centro de belleza porque el ambiente de muy acogedor y un

0% terminé que nunca (N) suelen recomendar el nombre de la las impresiones tangibles e
empresa cuando familiares y amigos peguntan sobre un

establecimiento de belleza en particular. intangibles, que recibimos de alguien

o de algo que represente, de forma directa o indirecta, una organizacion, sus marcas 0
productos y servicios” (p. 266). Si la empresa Espejo Salon & Spa brinda un servicio de
calidad y logra satisfacer la necesidad de cada cliente, entonces los pensamientos u
sentimientos de los clientes hacia la empresa seran buenos, logrando de esta manera que
el 83% de los clientes, que consideraron que siempre quedan sorprendidos con el servicio
que brinda la empresa, aumente hasta llegar al 100%. En el mediano plazo, el 17% que
manifestd que a veces se acogeran a las estrategias propuestas.
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Tabla 3.2.1.7.b
Interpretacion de los componentes de la brecha de la experiencia del cliente

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
MEDIANO
17% A VECES PLAZO 17% REGULAR ESFUERZO 0,17

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.
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Tabla3.2.1.7.c
Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para crear pensamiento y sentimientos positivos de los clientes hacia la empresa a través de la experiencia.

PORCENTAJE TEORIA

Alcaide (2015) define la experiencia del cliente como “los sentimientos y pensamientos que resultan de todas las impresiones tangibles e intangibles,

100% que recibimos de alguien o de algo que represente, de forma directa o indirecta, una organizacion, sus marcas 0 productos y servicios” (p. 266).
IMPLEMENTAR LA TARJETA DE FIDELIZACION DE CLIENTES PARA MEJORAR LA EXPERIENCIA DE LOS
CONSUMIDORES

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Realizar una reunién con la duefia de la empresa para determinar las caracteristicas de las tarjetas. Fotos y/o grabaciones

17%

2. Disefiar la tarjeta y presentarlo a la duefia para las correcciones respectivas. Captura de pantallas

A VECES
3. Buscar informacidn a través de contactos e internet sobre empresas que realicen impresion de tarjetas, después La tarjeta impresa
se realizara la cotizacion para elegir al proveedor ideal.

Fotos

4. Llamar a la imprenta y enviar el correo para que se realice la impresion de las tarjetas.
Fotos

5. Disefiar el sello y mandarlos a hacer.

5. Donar las tarjetas a todos los clientes de la empresa y llevar el control.

83%
SIEMPRE ALIADOS

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.
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3.2.2 Resultados por variables

A continuacion, la Tabla 3.2.2.1.a muestra el nivel de percepcion del servicio en base al
marketing emocional de Espejo Salon & Spa, San Martin de Porres, 2018 y la Figura 3.2.2.1
muestra en forma de grafico el nivel de percepcion del servicio en base al marketing

emocional de Espejo Salén & Spa, San Martin de Porres, 2018:

Tabla3.2.2.1.a
Porcentaje de marketing emocional percibido en la empresa Espejo Salén & Spa, San Martin de Porres, 2018.
ITEMS N AV S TOTAL
90 407 1285 1785

MARKETING EMOCIONAL 50 23% 79% 100%

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.

Anadlisis

Porcentaje de marketing emocional percibido en la empresa Espejo . . ;
Sal6n & Spa, San Martin de Porres, 2018, El 72% de los clientes de Espejo Salon

& Spa determinaron siempre el centro de
72%

80% belleza se preocupa que el tiempo en
60% . .
espera sea gustosa. Segin Robinette,
40% 23% .
0% 5o 1 Brand y Lenz (2001) manifiestan que “el
0% - marketing emocional es la busqueda en
N AV S

el d&mbito de toda la empresa de una

Figura 3.2.2.1: El 72% de los clientes encuestados determinaron que conexion sostenible que haga que los
siempre (S) el centro de belleza se preocupa que su instancia en
espera sea placentera, mientras que un 23% indic6 que a veces (AV) clientes se sientan tan valorados y bien
sienten que cada visita al centro de belleza realza su belleza natural y

un 5% manifesté que nunca (N) los colaboradores de la empresa cuidados que se desviaran de su camino
utilizan el tiempo adecuado por cada servicio ofertado.

para ser leales” (p.19). Si la empresa
Espejo Salon & Spa hace que sus clientes se sientan bien cuidados y valorados, creard una
buena exceptiva de los clientes hacia la empresa, logrando de esta manera no solo que la
visiten constantemente, si ademas que el 72% de los clientes que determinaron que siempre
el centro de belleza se preocupa que su instancia en espera sea grata, aumente hasta llegar al
100%. En el mediano plazo, el 23% que manifesto que a veces se acogeran a las estrategias
propuestas, mientras que el 5% de encuestados determinaron que nunca, lo haran en el largo
plazo.

A continuacion, la Tabla 3.2.2.2.a muestra el nivel de satisfaccion del servicio en base

a la fidelizacion del cliente de Espejo Salon & Spa, San Martin de Porres, 2018 y la Figura
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3.2.2.2 muestra en forma de grafico el nivel de satisfaccion del servicio en base a la

fidelizacion del cliente de Espejo Saldén & Spa, San Martin de Porres, 2018:

Tabla 3.2.2.2.a
Porcentaje de fidelizacion de clientes percibido en la empresa Espejo Salén & Spa, San Martin de Porres,
2018.
ITEMS N AV S TOTAL
. 105 432 1083 1620
FIDELIZACION DE CLIENTES 6% 27% 67% 100%

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.

Porcentaje de fidelizacion de clientes percibido en la empresa
Espejo Salén & Spa, San Martin de Porres, 2018.

80% 67%
60%
40% 27%
20% 6% I
ay
0%
N AV S

Figura 3.2.2.2: El 67% de los clientes encuestados determinaron que
siempre (S) quedan encantados con el servicio que brinda la empresa,
porque se siente satisfecho con el trabajo del personal a cargo de su
belleza, mientras que el 27% indicé que a veces (AV) el personal del
establecimiento debe participar en las decisiones del tratamiento de
belleza ideal y un 6% manifesté que nunca (N) el personal del centro

Anélisis

El 67% de los clientes de Espejo Salon
& Spa, determinaron que siempre
quedan admirados con el servicio que
brinda el centro de belleza, ya que estan
satisfechos con el trabajo, del personal a
cargo de su belleza. Segin Alvarez
(2005) determina que “La fidelizacion
es el hecho y el resultado de fidelizar a
los clientes. Fidelizar consiste en
mantener  relaciones  comerciales

estrechas y a largo plazo con los

clientes” (p.45). Si la empresa Espejo Salon & Spa continda satisfaciendo la necesidad de

cada cliente, entonces lograra mantener relaciones estrechas y de largo plazo, permitiendo

asi que el 67% de los clientes que determinaron que siempre quedan admirados por 0s

servicios que brinda la empresa, aumentara hasta llegar al 100%. En el mediano plazo, el

27% que manifesto que a veces se acogeran a las estrategias propuestas, mientras que el 6%

de encuestados determinaron que nunca, lo haran en el largo plazo.
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3.2.3 Resultados de las medidas descriptivas

A continuacion, se muestra en la Tabla 3.2.3.1 la desviacion estandar, los promedios y
coeficiente de variabilidad de las variables 1 y la variable 2, con sus dimensiones

respectivamente:

Tabla 3.2.3.1
Desviacion estandar, los promedios y el coeficiente de variabilidad de la V1y V2
VARIABLE DIMENSION Desviacion 0 agq  CoEficiente
estandar Variabilidad
Capital humano 0.57 2.60 0.23
Atencion al cliente 0.46 2.76 0.17
MARKETING Eficiencia 0.55 2.67 0.21
EMOCIONAL Beneficios para el 0.41 2.78 0.15
cliente
Informacion 0.69 241 0.29
FIDELIZACION DE Comunicacion 0.51 2.64 0.19
CLIENTES o ,
Experiencia del cliente 0.37 2.83 0.13

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta

3.2.4 Prueba de hipotesis

3.2.4.1 Prueba de hipdtesis general

Hg: Existe relacion entre marketing emocional y la fidelizacion de clientes en Espejo Salén
& Spa, San Martin de Porres, 2018.

Ho: No existe relacion entre marketing emocional y la fidelizacion de clientes en Espejo
Salén & Spa, San Martin de Porres, 2018.

Ha: Si existe relacion entre marketing emocional y la fidelizacion de clientes en Espejo Salon
& Spa, San Martin de Porres, 2018.

A continuacion, la Tabla 3.2.4.1.1 muestra de forma detallada el grado de relacion

segun el coeficiente la correlacion de Rho Spearman:
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Tabla3.2.4.1.1.
Cuadro de coeficientes de correlacion de Spearman

Valor

Significado

-0.91a-1.00
-0.76 a -0.90
-0.51a-0.75
-0.11a-0.50
-0.01a-0.10
0.00
+0.01 a +0.10
+0.11 a +0.50
+0.51 a +0.75
+0.76 a +0.90
+0.91a +1.00

Correlacion negativa perfecta
Correlacién negativa muy fuerte
Correlacién negativa considerable
Correlacion negativa media
Correlacion negativa débil

No existe correlacion

Correlacién positiva débil
Correlacién positiva media
Correlacién positiva considerable
Correlacién positiva muy fuerte
Correlacion positiva perfecta

Fuente: Mondragon (2014, p.100).

A continuacion, la Tabla 3.2.4.1.2 muestra la correlacién de las variables de estudio:

Prueba de hipotesis

HO: R=0; V1 no esta relacionada con la V2

H1: R>0; V1 esta relacionada con la V2

Significancia de tabla = 0.05; nivel de aceptacion = 95%

Significancia y decisién

a) SilaSig.E <Sig.T, entonces se rechaza HO

b)  SilaSig.E > Sig.T, entonces se acepta HO

Tabla 3.2.4.1.2.
Correlacion de variables
Marketing Fidelizacion de
emocional clientes
Coef|0|e_n’te de 1,000 511
Marketing emocional cqrrelaplon
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 162 162
Spearman Coef|C|e_n’te de 511" 1,000
Fidelizacion de clientes cc_)rrela.clon
Sig. (bilateral) ,000 .
N 162 162

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion: En la tabla 3.2.4.1.2 del coeficiente de correlacion de variables, se observa
el valor de 0.511, asumiendo el significado de positiva considerable entre la variable
marketing emocional y la variable fidelizacion de clientes de acuerdo al coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman de la tabla 3.2.4.1.1. La significancia asumida es de 0.00
(0.05 de acuerdo a la hipétesis del trabajo) teniendo como resultado el rechazo de la hipotesis
nula (Ho) y se acepta la hipdétesis alterna (H1) como verdadera; por lo tanto, la hipotesis
general de trabajo ha quedado demostrada, dando a conocer que, si existe relacion entre
marketing emocional y la fidelizacion de clientes en Espejo Salon & Spa, San Martin de
Porres, 2018.

3.2.4.2 Prueba de hipotesis especificas

He1: Existe relacion entre marketing emocional y la informacion del cliente en Espejo Salon
& Spa, San Martin de Porres, 2018.

Ho: No existe relacion entre marketing emocional y la informacion del cliente en  Espejo
Salén & Spa, San Martin de Porres, 2018

Hi: Si existe relacion entre marketing emocional y la informacion del cliente en  Espejo
Salén & Spa, San Martin de Porres, 2018.

A continuacion, la Tabla 3.2.4.2.1 muestra la correlacion entre la variable marketing

emocional y la dimension informacion del cliente:

Tabla 3.24.2.1

La correlacion entre la variable marketing emocional y la dimension informacion del cliente

Marketing  Informacion del

emocional cliente
Coeﬁue_r]te de 1,000 198"
keting emocional correlacion
Marketing Sig. (bilateral) : ,011
N 162 162
Rho de Spearman Coeficiente de
L, ,198" 1,000
Informacion del cliente correlacion
: Sig. (bilateral) 011 .
N 162 162

*, La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
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Interpretacion: en la tabla 3.2.4.2.1 se observa que existe una correlacion de un 0.198 de
correlacion de Rho de Spearman entre la variable marketing emocional y la dimension
informacion del cliente. Este grado de correlacion indica que la relacion entre las variables
es positiva media de acuerdo al coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de la tabla
3.2.4.1.1. La significancia de E= 0.011 muestra que E es menor al 0.05, lo que permite
sefialar que la relacién es significativa, por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta
la hipdtesis alterna. Se concluye que, si existe relacion entre marketing emocional y la

informacién del cliente en Espejo Salon & Spa, San Martin de Porres, 2018.

He2: Existe relacion entre marketing emocional y la comunicacion en Espejo Salén & Spa,
San Martin de Porres, 2018.

Ho: No existe relacion entre marketing emocional y la comunicacién en Espejo Salon & Spa,
San Martin de Porres, 2018.

H1: Si existe relacion entre marketing emocional y la comunicacion en Espejo Salén & Spa,
San Martin de Porres, 2018.

A continuacion, la Tabla 3.2.4.2.2 muestra la correlacion entre la variable marketing

emocional y la dimensién comunicacion:

Tabla 3.2.4.2.2
Correlacion entre la variable marketing emocional y la dimensién comunicacion
Marketing L
. Comunicacion
emocional
Coef|C|e_r]te de 1,000 532"
Marketing correlacion
emocional Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 162 162
Spearman Coef|C|gr1te de 532" 1,000
L correlacion
Comunicacion Sig. (bilateral) 000 _
N 162 162

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion: en la tabla 3.2.4.2.2 se observa que existe una correlacion de un 0.532 de
correlacion de Rho de Spearman entre la variable marketing emocional y la dimension
comunicacion. Este grado de correlacion indica que la relacion entre las variables es positiva
considerable de acuerdo al coeficiente de correlacién de Rho de Spearman de la tabla
3.2.4.1.1. La significancia de E= 0.000 muestra que E es menor al 0.05, lo que permite
sefialar que la relacién es significativa, por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta
la hipdtesis alterna. Se concluye que, si existe relacion entre marketing emocional y la

comunicacion en Espejo Salon & Spa, San Martin de Porres, 2018.

Hes: Existe relacion entre marketing emocional y la experiencia del cliente en Espejo Salén
& Spa, San Martin de Porres, 2018.

Ho: No existe relacion entre marketing emocional y la experiencia del cliente en Espejo
Sal6n & Spa, San Martin de Porres, 2018.

Hi: Si existe relacion entre marketing emocional y la experiencia del cliente en Espejo
Salén & Spa, San Martin de Porres, 2018.

A continuacion, la Tabla 3.2.4.2.3 muestra la correlacion entre la variable marketing

emocional y la experiencia del cliente:

Tabla3.2.4.2.3

Correlacion entre la variable marketing emocional y la experiencia del cliente

Marketing  Experiencia del

emocional cliente
Coeficiente de correlacion 1,000 576"
Marketing emocional  Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 162 162
Spearman Coeficiente de correlacion 576" 1,000
Experiencia del cliente Sig. (bilateral) ,000 .
N 162 162

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: en la tabla 3.2.4.2.3 se observa que existe una correlacion de un 0.576 de
correlacion de Rho de Spearman entre la variable marketing emocional y la dimension
experiencia del cliente. Este grado de correlacion indica que la relacion entre las variables
es positiva considerable media de acuerdo al coeficiente de correlacion de Rho de Spearman
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de la tabla 3.2.4.1.1. La significancia de E= 0.000 muestra que E es menor al 0.05, lo que
permite sefialar que la relacion es significativa, por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hipdtesis alterna. Se concluye que, si existe relacion entre marketing emocional y

la experiencia del cliente en Espejo Salon & Spa, San Martin de Porres, 2018.
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IV. DISCUSION

De acuerdo a los resultados de la presente investigacion, se llegd a determinar lo siguiente:

Se tuvo como objetivo general determinar la relacién del marketing emocional y la
fidelizacion de clientes en Espejo Salén & Spa, San Martin de Porres, 2018, mediante la
Prueba Rho de Spearman se demostré que con un nivel de significancia (bilateral) menor a
0.05, es decir “0.000 <0.05”, por ende, se rechaza la hipotesis nula.

Ademas, ambas variables poseen una correlacion de 0.511; lo cual indica que es una
relacion positiva considerable. Por lo tanto, se acepta la hipétesis de investigacion indicando
que existe relacion positiva considerable entre marketing emocional y la fidelizacion de
clientes en Espejo Salén & Spa, San Martin de Porres, 2018, por ende, el objetivo general
queda demostrado.

Segun Espinoza, Tocas y Uribe (2017) en la tesis denominada el marketing
emocional y la fidelizacion del cliente. Analisis a partir de los componentes emocionales del
Modelo Value Star en la “banca por internet” del BCP, Facultad de Gestion y Alta Direccion,
en la Pontificia Universidad Catdlica del Per, Lima; establecieron analizar la relacion entre
el marketing emocional y la fidelizacion del cliente en el canal “Banca por Internet” del
Banco de Credito del Peru (BCP), a partir de los componentes emocionales del Modelo
Value Star. La investigacion llego a las siguientes conclusiones, primero que el estudio
evidencidé que el marketing emocional conduce y presenta una relacién directa con la
fidelizacion de cliente, el cual fue visualizado en el momento del analisis de los componentes
emocionales del Modelo Vlue Star del BCP con un determinado segmento especificos de
clientes, asimismo la investigacion llego a conocer que el BCP desarrolla el marketing
emocional englobando a todo sus puntos de contacto en el cual tiene como eje principal la
necesidad de los consumidores, también la investigacion llego a tener como resultado que
solo los clientes que aprecien mas las emociones tiene mayor probabilidad de recomendar y
mantener lealtad hacia la banca por internet.

Se coincide con la conclusion de la tesis de Espinoza, Tocas y Uribe, en que el
marketing emocional tiene relacion con la fidelizacion del cliente, por lo tanto, la
investigacion también llego a un resultado similar determinado que, si existe una relacion

positiva considerable, entre el marketing emocional y la fidelizacion de clientes.
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La teoria de dos factores de Schachter y Singer referida por Montero (2015) sobre el
marketing emocional estipula que, al estudiar las causas que generan las emociones de las
personas, los clientes de la empresa determinan la emocion a generar segun el grado de
percepcion y evaluacion de los servicios adquiridos, en donde si es positiva se vera reflejado

en la lealtad hacia la empresa y las recomendaciones.

Se tuvo como objetivo especifico determinar la elacion entre marketing emocional
y la informacion del cliente en Espejo Salén & Spa, San Martin de Porres, 2018, mediante
la Prueba Rho de Spearman se demostr6 que con un nivel de significancia (bilateral) menor
a 0.05, es decir “0.011 <0.05”, por ende, se rechaza la hipotesis nula.

Ademas, la variable marketing emocional y la dimension informacion del cliente
poseen una correlacion de 0.198; lo cual indica que es una relacién es positiva media.Por lo
tanto, se acepta la hip6tesis de investigacion indicando que, si existe relacion entre marketing
emocional y la informacion del cliente en Espejo Salén & Spa, San Martin de Porres, 2018,
el objetivo especifico queda demostrado.

Segun Benavides (2015) en la tesis orientado a “La gestion del talento humano y
fidelizacion del colaborador en la empresa Financiera Confianza S.A.A. del Distrito de
Trujillo — 20147, en la Escuela de Administracion, Facultad de Ciencias Economicas, en la
Universidad Nacional de Trujillo, Trujillo;

Establecio la influencia de la gestion del talento humano en la fidelizacion del
colaborador en la empresa Financiera Confianza del distrito de Trujillo — 2014, la
investigacion llego a las siguientes conclusiones primero que la gestion del talento humano
mantiene una influencia positiva en la fidelizacion del colaborador de la empresa Financiera
Confianza ya que esto se refleja en las buenas opiniones, otra de las conclusiones es que
los colaboradores mantienen un alta identificacion y compromiso con la empresa debido a
que existe una buena gestion en el area de talento humano, finalmente concluye que los
colaboradores mantienen un alto nivel de fidelizacion debido a que la empresa se preocupa
por conocerlos, escucharlos y  hacer de tal manera que se sientan bien valorados e
importantes.

Se coincide con la conclusion de la tesis de Benavides, en que los colaboradores son
fieles hacia la empresa debido a que se sienten valorados e importantes, porque los
colaboradores de una empresa también son considerados clientes, en este caso seria clientes

internos, en la cual, si se lleva una adecuada gestion de ellos, considerando importante
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conocerlos, motivarlos y escucharlos permitira crear relaciones fuertes y duraderas, por lo
tanto la presente investigacion también llego a una conclusion similar, en la cual se
determind que existe relacion positiva media entre el marketing emocional y la informacion
del cliente, ya que cuando los duefios de la empresa se preocupen en cuidar y valorar a sus
clientes, mayor seran los vinculos y la lealtad hacia la empresa.

La teoria del marketing relacional referida por Sarmiento (2015) sobre la fidelizacion
de clientes estipula que, al estudiar las relaciones con el cliente, los consumidores de la
organizacion seran fieles, si la empresa desarrolla estrategias que permitan conocer el grado
de relacién con los consumidores, para asi atraerlos, conservarlos y mejorar las relaciones

que se mantienen.

Se tuvo como objetivo especifico determinar la relacion entre marketing emocional
y la comunicacion en Espejo Salén & Spa, San Martin de Porres, 2018, mediante la Prueba
Rho de Spearman se demostrd que con un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es
decir “0.000 <0.05, por ende, se rechaza la hipotesis nula.

Ademas, la variable marketing emocional y la dimension comunicacion poseen una
correlacion de 0.532; lo cual indica que es una relacion es positiva considerable. Por lo tanto,
se acepta la hipdtesis de investigacion indicando que, si existe relacion entre entre marketing
emocional y la comunicacion en Espejo Salon & Spa, San Martin de Porres, 2018, el objetivo
especifico queda demostrado.

Segun Flores y Ballon (2016) en la tesis orientado a la “Implicancias del
endomarketing sobre el disefio del programa de incentivos y beneficios para la fidelizacion
del cliente interno: el caso de Ferreyros S.A.”, Facultad De Gestion y Alta Direccion, en la
Pontificia Universidad Catolica Del Peru, Lima; determinaron conocer las implicancias del
endomaérketing en el disefio del programa de incentivos y beneficios para la fidelizacion del
cliente interno en una empresa de bienes de capital, las conclusiones a las cuales lleg6 la
investigacion fue que los directivos de Ferreyros reconocen la importancia de su personal,
pero la miopia del marketing ha logrado que no se realicen investigaciones a los
colaboradores, causando asi insatisfaccion y poca fidelizacion con la empresa, por lo tanto
las estrategias de endomarketing influyen en la fidelizacién de los colaboradores a través de
la satisfaccion, compromiso y retencion, seguidamente el autor recomienda que se
fortaleceria la satisfaccion y la fidelizacion de los colaboradores, a través de la revaloracion

al colaborador como cliente interno y la comunicacién asertiva.
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Se coincide con la conclusion de la tesis de Flores y Ballon, en que el endomarketing
influyen en la fidelizacion de los colaboradores a través de la satisfaccion, compromiso y
retencion, porque los colaboradores deben ser considerados como clientes internos a los
cuales se debe escuchar y valorar de igual forma que los clientes externos, por lo tanto la
investigacion también llegd aun a conclusion similar en donde, el marketing emocional tiene
relacion positiva considerable con la comunicacion, ya que si la empresa pone mayor énfasis
en cuidar y valorara a sus clientes, mayor sera en grado de comunicacion en la organizacion.

La teoria de dos factores de Schachter y Singer referida por Montero (2015) sobre el
marketing emocional estipula que, al estudiar las causas que generan las emociones de las
personas, los colaboradores fortaleceran vinculos con la empresa, solo si perciben que la
organizacion se preocupa en estimarlos y cuidarlos, lo cual se manifiesta en las buenas

relaciones y la comunicacion asertiva.

Se tuvo como objetivo especifico determinar la relacion entre marketing emocional
y la experiencia del cliente en Espejo Salon & Spa, San Martin de Porres, 2018, mediante
la Prueba Rho de Spearman se demostr6 que con un nivel de significancia (bilateral) menor
a 0.05, es decir “0.000 <0.05”, por ende, se rechaza la hipotesis nula.

Ademas, la variable marketing emocional y la dimension la experiencia del cliente
poseen una correlacion de 0.576; lo cual indica que es una relacion es positiva considerable.
Por lo tanto, se acepta la hipotesis de investigacion indicando que, si existe relacién entre
marketing emocional y la experiencia del cliente en Espejo Salon & Spa, San Martin de
Porres, 2018, el objetivo especifico queda demostrado.

Segun Davila y Pingo en la tesis orientado a “Marketing emocional y su contribucion
a la generacion de lovemarks en el segmento juvenil del distrito de Trujillo 2015, en la
Escuela Profesional de Administracion, Facultad de Ciencias Economicas, en la Universidad
Privada Antenor Orrego, Trujillo;

Investigaron referente a determinar como contribuye el marketing emocional a la
generacion de lovemarks en el segmento juvenil del distrito de Trujillo 2015, las
conclusiones a las cuales llegd la investigacion es que la satisfaccion de un cliente no
garantiza su fidelidad, pero si las estrategias del marketing emocional permiten crear lealtad,
ademas la investigacion revelo que la diversién y autoestima dirigen el comportamiento de
compra de los jovenes trujillanos y el medio promocional mas utilizado es el internet y los

medios sociales.
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Se coincide con la conclusion de la tesis de Davila y Pingo, en que la satisfaccion de
un cliente no garantiza la fidelidad, pero si las estrategias del marketing emocional permiten
crear lealtad; porque en la actualidad los clientes son mas exigentes y el mercado es mas
competitivo, donde requerird que las empresas desarrollen estrategias que apelen el lado
emocional de los consumidores para poder crear relaciones de largo plazo, por lo tanto, la
presente investigacion mantiene un resultado similar dando a conocer el marketing
emocional mantiene una correlacion positiva considerable con la experiencia del cliente.

La teoria de dos factores de Schachter y Singer referida por Montero (2015) sobre el
marketing emocional estipula que, al estudiar las causas que generan las emociones de las
personas, los clientes de la empresa generaran sentimientos, impresiones y pensamientos
positivos, siempre y cuando si perciban que la empresa se preocupa en brindar el mejor

servicio y/o producto.
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V. CONCLUSION

Primera: Se concluye que existe relacion entre el marketing emocional y la fidelizacion de
clientes; debido a la regla de decision donde se rechazo6 la hipétesis nula y se acepto la
hipétesis alternativa porgue la significancia encontrada de 0.000 es menor a la significancia
de trabajo de 0.05. Ademas, se determind mediante la prueba de Rho de Spearman un
coeficiente de 0.511 confirmando que existe una correlacion positiva considerable entre las

variables.

Segunda: Se concluye que existe relacion entre el marketing emocional y la informacion del
cliente; debido a la regla de decision donde se rechazo la hipotesis nula y se acepto la
hipétesis alterna porque la significancia encontrada de 0,011 es menor a la significancia de
trabajo de 0,05. Ademas, se determind mediante la prueba de Rho de Spearman un
coeficiente de 0,198 confirmando que existe una correlacion positiva media entre el

marketing emocional y la informacién del cliente.

Tercera: Se concluye que existe relacion entre el marketing emocional y la comunicacion;
debido a la regla de decision donde se rechazé la hip6tesis nula y se aceptd la hipdtesis
alterna porque la significancia encontrada de 0,000 es menor a la significancia de trabajo de
0,05. Ademas, se determin6 mediante la prueba de Rho de Spearman un coeficiente de 0,532
confirmando que existe una correlacion positiva considerable entre el marketing emocional

y comunicacion.

Cuarta: Se concluye que existe relacion entre el marketing emocional y la experiencia del
cliente; debido a la regla de decision donde se rechaz6 la hipdtesis nula y se acepto la
hipétesis alterna porque la significancia encontrada de 0,000 es menor a la significancia de
trabajo de 0,05. Ademas, se determind mediante la prueba de Rho de Spearman un
coeficiente de 0,576 confirmando que existe una correlacién positiva considerable entre el

marketing emocional y la experiencia del cliente.
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VI.

RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda que la empresa Espejo Salon & Spa, entrene al personal de la
organizacion en técnicas relacionadas a estética y belleza de las ultimas tendencias, con
el proposito que el cliente no busque a un estilista en particular y se enfoque mas en la
calidad del servicio; esta recomendacion también permitira que el cliente pueda sentir que
la empresa se preocupa en cuidarlo y valorarlo, lo cual incentivara a las frecuencias de
asistir al centro de belleza. Asi mismo se recomienda que la empresa, determine una base
de datos de sus clientes, con la intencion de extraer informacién para crear relaciones a

largo plazo con sus consumidores.

Segunda: Se recomienda que el centro de belleza contrate personal para el puesto de
atencion al cliente, con el objetivo que los consumidores puedan obtener una mejor
experiencia y se mantenga un orden en la atencion; asi mismo, esta recomendacion
también permitira mejorar el vinculo con los clientes, logrando crear emociones positivas
hacia la empresa. De otro lado, la empresa debe implementar capacitaciones al personal
en temas de empatia e inteligencia emocional, con el proposito de generar optima relacién

con los clientes e incentivar al consumo de los servicios del centro de belleza.

Tercera: Otra recomendacion para la empresa es que evalUe al personal a través de un
cliente incognito, con el propdsito de identificar las debilidades de los colaboradores para
convertirla en fortalezas, asi mismo se recomienda que la empresa determine el protocolo
para la atencion al cliente, con el objetivo de mejorar la atencion y la calidad del servicio,
dichas recomendaciones al mismo tiempo también permitiran que el cliente sienta que la
empresa los considera muy especiales, haciendo que los lazos de confianza se fortalezcan.

Por otro lado, se debe incorporar en la social media informacién sobre los
tratamientos de belleza, con el propdsito que los clientes puedan captar el mensaje de los
servicios ofertados con mayor rapidez y discernimiento, asi mismo esta recomendacién
permitira fortalecer la lealtad de los consumidores ya que se visualizard con honestidad

los correctos procesos de los servicios estéticos.
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Cuarta: Se recomienda que la empresa ejercite las habilidades blandas de los
colaboradores a través de juegos, reuniones de compartir y felicitaciones constantes, con
el proposito de mejorar la empatia entre colaboradores y duefios, de tal manera que los
profesionales de belleza tenga la motivacion y confianza necesaria para brindar las
recomendaciones de la forma mas efectiva a los consumidores, llevar a cabo esta
recomendacion también permitira obtener colaboradores identificados con la empresa,
que ayudaran a cumplir la vision y vision. Por otro lado, se debe implementar la tarjeta
de fidelizacion, con el propdsito me mejorara la experiencia del cliente, incentivar la

frecuencia de las visitas y motivar a los consumidores a que recomienden a la empresa.
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VIl. PROPUESTA

La propuesta comprende detalladamente las caracteristicas y componentes del plan de

estrategias elaborado y la descripcién de la aplicacién de la metodologia para su desarrollo.

ESPEJO
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AUTOR
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ASESORA
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LIMA - PERU
2018 - |

74



Introduccion

La presente propuesta es un plan de estrategias orientado al marketing emocional
para mejorar la fidelizacion de clientes de la empresa Espejo Salon & Spa, a través
de estrategias que fortalezcan las relaciones con el cliente e incentiven a los
consumidores a visitar con mas frecuencia al centro de belleza, por ello se ha
formulado estrategias, los cuales pretender cumplir con los objetivos propuestos,
asi mismo también permitird que la gerente de la empresa, pueda a tener a su
disposicion una herramienta que lo que lo permita ser mas competitiva en el

mercado, a la empresa Espejo Salon & Spa.

El plan proporcionara a la gerente de la empresa; los conocimientos para
mejorar la relacion e incentivar la frecuencia de las visitas de los clientes, asi mismo
también los objetivos, que permitirdn cumplir con mayor efectividad el plan

estrategias orientado al marketing emocional.

La propuesta es presentada por medio de un cuadro en el que se describiran
las dimensiones con sus estrategias y sus objetivos, actividades a realizar, medios
de verificacion, se describiran los métodos y actividades para crear relaciones a
largo plazo con los clientes, ademés contiene explicaciones ‘'sobre como las
dimensiones influyen en plan de estrategias y herramientas.que la empresa debe

poseer para administrarla con efectividad.
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5.1 Objetivos de la propuesta

Proporcionar a la gerente de la empresa un plan de estrategias orientados al marketing
emociona para fortalecer el vinculo cliente - empresa e incentivar la frecuencia de
consumidores.

Conservar al capital humano de la empresa bien entrenado y evaluado para ofrecer
servicios de calidad a los clientes.

Brindar recomendaciones a la empresa para mejorar la atencién y ofrecer una mejor

experiencia a los consumidores.

. Establecer estrategias promocionales para aumentar la clientela del centro de estética.

Brindar estrategias al centro de belleza que permitan mejorara la instancia en espera, para

atender a la totalidad de los clientes que asisten.

5.2 Estructura de la propuesta del plan de estrategias orientado al marketing

emocional para mejorar la fidelizacion de clientes de la empresa Espejo Salon & Spa

Se presenta un cuadro que refleja el desarrollo de las dimensiones la cuales involucran

estrategias con sus objetivos y cada uno de ellos con sus respectivas actividades, las cuales

estan compuestas por columnas que se describen a continuacion:

1.

La columna de las dimensiones se refiere al desarrollo del marco teérico de las variables

en estudio: marketing emocional y fidelizacion de clientes.

. La columna de estrategias - teoria, se refieren a todo el proceso de nuestra investigacion,

es el sustento en el que gira para el desarrollo de la investigacion.

La columna de los objetivos - actividades se refiere a las acciones directas que se van a
ejecutar y ser desarrolladas tanto los empleados de la empresa Espejo Salon & Spa, sino
también para la gerente.

La columna de los medios de verificacion es la evidencia que se obtiene después de

ejecutar cada uno de los objetivos con sus respectivas actividades y como se van med
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Tablab5.2.1

Estructura de la Propuesta

econdmico” (p.313).

evaluacion al
personal a través de
un cliente incognito

2. Elegir a las personas adecuadas para cumplir el papel de los clientes incognitos.
3. Entrenar a los clientes incognitos.

4.Realizar una encuesta a los clientes incognitos para evaluar el grado de
satisfaccion y la calidad del servicio de los colaboradores.

5.Evaluar el comportamiento de los colaboradores a través de los videos de la
camara de seguridad.

. OBJETIVOS MEDIOS DE
VARIABLE DIMENSIONES TEORIA ESTRATEGICOS OBJETIVOS OPERATIVOS/ ACTIVIDADES VERIFICACION
1. Buscar informacién de talleres y cursos sobre las nuevas tendencias de Capturas de pantallas y
cosmetologia. volantes de informacién
Entrenar al personal . . .
L 2. Informar e incentivar al personal para que se puedan matricular en los talleres o Fotos
con conocimientos
o Cursos.
estéticos
Keeley, B. (2007) afiade que | actualizadospara | 3 Rea|izar una reunién con la duefia de la empresa para coordinar los horarios y Fotos y grabaciones
“La OCDE (Organizacion para | Mmejorar |f_i atencion asi ambas partes no se perjudiquen.
la Cooperacién y el Desarrollo al cliente
Econdmicos) define el capital 4. Realizar un breve entrevista al personal para ver su grado de satisfaccién con i v | EUESETETE
humano como los los talleres o cursos a los que asistié mediante una breve encuesta. y
: conocimientos habilidades
Marketin i . . ' : = = :
emocionagll Capital humano competencias y  atributos 1.Realizar una reunién con la duefia de la empresa para brindarle toda la Fotos
incorporados en los individuos informacion acerca del consiste el cliente incognito y determinar la fecha de la
y que facilitan la creacion de evaluacion.
bienestar personal, social y Someter a
Fotos

Fotos y grabaciones
Cuestionario

Video de la camara de
seguridad

Atencion al
cliente

Blanco define la atencion al
cliente como “un conjunto de
actividades desarrolladas por
las organizaciones con
orientacion al mercado,

Determinar
alicientes para la
quejas o reclamos y
asi mejorar la
relacién con el
cliente

1. Realizar una entrevista con cada personal de la empresa para cuestionar a cerca
de las causas de las queja y reclamos.

2. Llevar a cabo una reunion con la duefia y los colaboradores de la empresa, para
realizar un debate sobre cudles serian los alicientes adecuados, segun la
situacion critica que se presente.

3. Crear una ficha en el cual se describa cada situacion critica con su respectivo
aliciente.

Fotos

Fotos y/o grabaciones

Ficha
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Marketing
emocional

Atencion al
cliente

encaminadas a identificar las
necesidades de los clientes en la
compra para satisfacerlas,
logrando de este modo cubrir
sus expectativas” (como se cita
es Kuster,2002, p. 102).

Someter a
capacitacion al
personal con temas
de empatia e
inteligencia
emocional

Buscar a un profesional que realice capacitaciones, en tema de atencion al
cliente (empatia e inteligencia emocional).

Realizar una reunion con la duefia de la empresa, para determinar la fecha y hora
de la capacitacion.

Hacer la invitacion a todo el personal de la empresa.

Ejecutar una encuesta a los clientes, para medir el grado de atencion al cliente
actual.

CV del profesional

Foto

Hoja de invitacion

Cuestionario

Eficiencia

Silva (2007) manifiesta que
eficiencia “consiste en realizar
un trabajo o una actividad al
menor costo posible y en el
menor tiempo, sin desperdiciar
recursos econdémicos,
materiales y humanos; pero a la
vez implica al hacer bien lo que
se hace” (p.27).

Establecer stickers
troquelados de
ofertas para atraer a
los clientes actuales
y potenciales

Realizar una reunién con la duefia de la empresa para analizar y determinar las
ofertas.

Buscar informacion de empresas que realicen stickers troquelados y después
cotizar a la imprenta ideal.

Presentarse a la imprenta para solicitar la impresion de los stickers troquelados.

Colocar los stickers troquelados en lugares muy trascendentales del local.

Fotos y/o grabaciones

Fotos
Fotos

Fotos y/o grabaciones

Establecer banner
con disefios muy
exoticos para atraer
a los clientes
actuales y
potenciales

Realizar una reunion con la duefia de la empresa para determinar las medidas y
caracteristicas de los banners.

Disefar los banners y presentarlos a la duefia de la empresa para las posibles
correcciones y modificaciones.

Presentarse a la imprenta para solicitar la impresion de los banners.

Ubicar los banners en lugares idéneos al exterior del local.

Fotos

Imégenes

Fotos

Fotos y/o grabaciones

Beneficios para el
cliente

Varo (1994) manifiesta que los
servicios  periféricos  “son
aquéllos a los que se pueden
acceder como consecuencia de
ser usuario del servicio de

base”. (p.158)

Ofrecer wifi gratuito
a los clientes para
minimizar la
frustracion del
tiempo en espera

Realizar una reunion con la duefia y colaboradores para socializar informacion
sobre la estrategia del wifi gratuito.

Disefiar e imprimir tickets en el cual se indique el usuario y contrasefia del wifi.

Fomentar el uso del wifi mediante la donacion de los tickets a los clientes y la
informacion verbal.

Fotos

Imagen de los tickets

Fotos
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Fidelizacion de
clientes

Informacion del
cliente

Alcaide (2015) manifiesta que
cuando se explica acerca de la
informacion del cliente, no se
debe enfocar solo a los deseos,
expectativas y necesidades de
los clientes de una
organizacion, sino también a la
aplicacion de estrategias que
permitan conocer cual es la
relacién que tiene el cliente con
la empresa, dentro de estas
estrategias tenemos a los
sistemas informaticos, gestion

de base de datos,
caracterizacion de clientes,
gestion de clientes y el

establecimiento de alertas que

permitan identificar clientes
propensos a abandonar la
empresa.

Difundir ofertas de
servicios estéticos a
través de las redes
sociales para
reforzar el vinculo
con los clientes

Realizar una reunion con la duefia de la empresa, para analizar y determinar las
ofertas.

Disefiar los posts y presentarlos a la duefia de la empresa para las posibles
correcciones y modificaciones.

Publicar las ofertas mediante el post en las redes sociales (Facebook e
Instagram).

Controlar las promociones difundidas hasta el término de las fechas estipuladas.

Fotos

Imégenes

Captura de pantallas

Captura de pantallas

Contratar personal
idéneo para mejorar
la calidad del
servicio

1. Realiza una reunién con la duefia de la empresa para determinar los requisitos y
beneficios del personal a contratar.

2. Publicar la oferta laboral a través de plataformas virtuales.
3. Disefar un formulario para la entrevista y evaluacion de los candidatos.

4.Revisar y analizar el perfil de cada postulante para después realizar las citas de
entrevistas.

5. Entrevista y seleccionar a los candidatos mas idoneas para la siguiente etapa de
evaluacion.

6. Realizar la evaluacion practica y determinar el personal a contratar.

7.Realizar la induccion al nuevo personal y valuar constantemente al nuevo
personal, a través de la observacion, para detectar posibles debilidades y poder
ayudarle a superar con recomendaciones y capacitaciones.

Fotos

Capturas de pantalla
Fichas de formulario

Capturas de pantalla

Fotos y/o grabaciones

Fotos y/o grabaciones

Fotos

Comunicacion

Fernandez, D. y Fernandez E.
(2017) afirman que “la
comunicacion es el proceso por
el que se transmite una
informacién de un emisor aun
receptor, de manera que se

Entrenar a los
colaboradores para
desarrollar sus
habilidades blandas
y mejorar la
comunicacion con el
cliente

1. Realizar entre los colaboradores de la empresa un compartir cada mes.

2. Desarrollar entre los colaboradores de la empresa juegos orientados a
desarrollar las habilidades sociales.

3.Comprar un presente y felicitar al colaborador por su cumpleafios.

Fotos y/o videos
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Fidelizacion de
clientes

Comunicacion

produce un intercambio de
mensajes, ideas, sentimientos y
acciones entre las personas”

(p-3).

Incorporar en el
social media
informacion sobre
los tratamiento de
belleza para
discernimiento de
los consumidores

1.Realizar una reunion con la duefia de la empresa para determinar la fecha y
recursos a utilizar para realizar la grabacion del video.

2.Llevar a cabo la grabacion y edicion del video.
3.Promacionar el video en las redes sociales.

4. Llevar control del video promocionado y evaluar su rendimiento.

Fotos y/o videos

Captura de pantalla

Experiencia del
cliente

Alcaide (2015) define la
experiencia del cliente como
“los sentimientos y

pensamientos que resultan de
todas las impresiones tangibles
e intangibles, que recibimos de
alguien o de algo que
represente, de forma directa o
indirecta, una organizacion, sus
marcas o productos y servicios”
(p. 266).

Implementar la
tarjeta de
fidelizacion de
clientes para mejorar
la experiencia de los
consumidores

1.Realizar una reunién con la duefia de la empresa para determinar las
caracteristicas de las tarjetas.

2. Disefar la tarjeta y presentarlo a la duefia para las correcciones respectivas.

3.Llamar a la imprenta y enviar el correo para que se realice la impresion de las
tarjetas.

4. Disefiar el sello y mandarlos a hacer.

5.Donar las tarjetas a todos los clientes que se realizan un servicio en la empresa
y llevar el control de ellas.

Fotos y/o grabaciones
Captura de pantallas
La tarjeta impresa
Fotos

Fotos

Fuente: Elaboracion propia
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5.3 Actividades para desarrollar el cambio

ACTIVIDAD N° 1

I. Datos informativos

1.1. Empresa : Espejo Salon & Spa

1.2. Area : Marketing

1.3. Ejecutores : Empresa

I1. Datos de la actividad

2.1. Actividad:

Establecer stickers troquelados de ofertas para atraer a los clientes actuales y potenciales

2.2. Objetivos:

1. Motivar la frecuencia de la visita de los clientes

2. Captar clientes a los clientes potenciales que residen aledarios al local

I11. Proceso de la actividad

A continuacion, se muestra una secuencia de actividades con sus respectivas explicaciones
y detalles que permitiran desarrollar el objetivo propuesto de la forma méas ordenada y

efectiva:

a. Se realizara una reunion con la duefia de la empresa y colaboradores, para analizar y
determinar los servicios que estaran de oferta; también se creard a través del programa
Adobe Photoshop una propuesta de disefio para los stickers troquelado, como se

muestra a continuacion en la figura 5.3.1:
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Figura 5.3.1 Propuesta de disefio para los stickers troquelados

Color Entero Cirugia 1.impieza Facial
+Cepillado Capilar Profunda +Punfo
+Mascarilla de | +Depilacién de | dediamanie + alla
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Chocolaie bozo y ceja z
¥ J + Mascarilla de Oro,

desde s/.60 desde s/.50 s/.50-2 x 95

Risado de
Pestana 1x1 Pestana

+Depilacion de Permanente
Cecja +Planchado de
s/.30 Ceja
s/.50

Manicure y
Pedicure
+Depilacion Hindu
s/. 45
2 x 85

Fuente: Elaboracién propia

b. Se buscara informacion a través de contactos e internet sobre empresas que realicen

stickers troquelados, después se realizara la cotizacion para elegir al proveedor ideal.

c. Se asistira a la imprenta elegida, para solicitar la impresion de los stickers troquelados.

d. Colocar los stickers troquelados en lugares muy trascendentales del local.

IVV. Medios y materiales

Papel Bond

o ®

Lapiceros

P

Laptop

o

. Programa Adobe Photoshop

e. Camara fotografica

V. Presupuesto

A continuacion, se presenta en la tabla 5.3.1 el presupuesto de la actividad:
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Tabla5.3.1
Elaboracién del propuesto de actividad estrategia 1

Estrategia 1
Establecer stickers troquelados de ofertas para atraer a los clientes actuales y potenciales

Objetivo
Motivar la frecuencia de las visitas de los clientes y captar a los clientes potenciales que residen aledafios al local

Justificacion
El establecer stickers troquelados con ofertas de servicios de estética es fundamental para motivar la frecuencia de las visitas de los clientes
y captar clientes potenciales para el aumento de la clientela de la empresa.

CORTO PLAZO (1 afio)

. ., La estrategia se desarrollara en una semana, cada 4 meses de
Plazo de ejecucion cada afio

Cronograma de ejecucion

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

1 semana del mes 1 semana del mes 1 semana del mes de

Actividades de enero de mayo setiembre
Dia Dia Dia Dia Dia Dia Dia Dia Dia Dia Dia Dia
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
1. Realizar una reunién con la duefia y colaboradores de la
empresa para analizar y determinar las ofertas. X X X
2. Buscar informacion de empresas que realicen stickers
troquelados y después cotizar a la imprenta ideal. X X X
3. Presentarse a la imprenta para solicitar la impresion de los
stickers troquelados. X X X
4. Colocar los stickers troquelados en lugares muy % % %

trascendentales del local
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Presupuesto de una estrategia

Materiales Cantidad Unidades Valor S/. Total S/.
Lapiceros 6 Unidad 0.5 3
Hojas Bond 10 Unidad 0.1 1
Sub total 4
Otros

Stickers troquelados 2 Metro 60 120
Pasajes 2 Pasajes 8 16
Sub total 256
Total 260
Presupuesto anual

Total de costo de una estrategia 260 x
Cantidad de estrategias 3
Total anual 780

Fuente: Elaboracién propia
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ACTIVIDAD N° 2

|I. Datos informativos

1.1. Empresa : Espejo Salén & Spa

1.2. Area : Marketing

1.3. Ejecutores : Empresa

1. Datos de la actividad

2.1. Actividad:

Establecer banner con disefios muy exoticos para atraer a los clientes actuales y potenciales

2.2. Objetivos:

1. Mostrar al pablico una imagen empresarial innovadora y cautivadora

2. Exhibir los servicios que brinda la empresa

I11. Proceso de la actividad

A continuacién, se muestra una secuencia de actividades con sus respectivas explicaciones
y detalles que permitiran desarrollar el objetivo propuesto de la forma més ordenada y

efectiva:

a. Se realizara una reunion con la duefia de la empresa para determinar las medidas y

caracteristicas de los banners.

b. Se disefiara los banners a través del programa Adobe Photoshop y se presentara a la

duefia y colaboradores de la empresa para las posibles correcciones y modificaciones.
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A continuacion, se muestran una propuesta de disefio de los banners:

Figura 5.3.2: Propuesta de disefios de los banners
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Fuente: Elaboracién propia
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. Se buscara informacion a través de contactos e internet sobre empresas que realicen

impresion de banners, después se realizara la cotizacion para elegir al proveedor ideal.

. Se presentara a la imprenta elegida para solicitar la impresion de los banners.

. Se ubicaran los banners en lugares idoneos al exterior del local.

. Medios y materiales

. Papel Bond

. Lapiceros

. Laptop

. Programa Adobe Photoshop

. Camara fotografica

. Wincha
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V. Presupuesto

A continuacion, se presenta en la tabla 5.3.2 el presupuesto de la actividad:

Tabla 5.3.2
Elaboracién del propuesto de actividad estrategia 2

Estrategia 2
Establecer banners con disefios muy exoticos para atraer a los clientes actuales y potenciales

Objetivo

Mostrar al publico una imagen empresarial innovadora y cautivadora, y exhibir los servicios que brinda la empresa.

Justificacion

El establecer banners con disefios muy exoticos es indeseable para poder mostrar al publico que es una empresa innovadora y que esta a la
vanguardia de las Gltimas tendencias en estética, ademas también permitird a captar clientes y dar a conocer los servicios que brinda de forma

muy creativa.

Plazo de ejecucion

LARGO PLAZO (6afios)
La estrategia se desarrollard en un mes, cada 2 afios

Cronograma de ejecucion

1 2 3 4 5 6
1 mes del afio 1 mes del afio 1 mes del afos
Actividades 2019 2021 2023
Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
1. Realizar una reunion con la duefia de la empresa para
determinar las medidas y caracteristicas de los banners X X
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2. Disefiar los banners y presentarlos a la duefia de la empresa

para las posibles correcciones y modificaciones. X X
3. Buscar informacion de empresas que realicen impresiones de

banners y despues cotizar para elegir a la imprenta ideal. X X
4. Presentarse a la imprenta para solicitar la impresion de los

banners. X X X
5. Ubicar los banners en lugares idoneos al exterior del local. x X X
Presupuesto de una estrategia
Materiales Cantidad Unidades Valor S/. Total S/.
Lapiceros 6 Unidades 0.5 3
Hojas Bond 10 Unidades 0.1 1
Wincha 1 Unidad 16 16
Sub total 21
Otros
Impresion de banners 15 Metros 3.20 48
Pasajes 2 Pasajes 8 16
Sub total 64
Total 101
Presupuesto para 6 afios
Total de costo de una estrategia 101 x
Cantidad de estrategias 3

303

Total

Fuente: Elaboracién propia
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ACTIVIDAD N° 3

|I. Datos informativos

1.1. Empresa : Espejo Salon & Spa

1.2. Area : Marketing

1.3. Ejecutores : Empresa

1. Datos de la actividad

2.1. Actividad:

Implementar la tarjeta de fidelizacién de clientes para mejorar la experiencia de los

consumidores

2.2. Objetivos:

1. Incentivar la frecuencia de las visitas de los clientes
2. Agradecer la lealtad de los consumidores brindandoles una mejor experiencia

I11. Proceso de la actividad

A continuacidén, se muestra una secuencia de actividades con sus respectivas explicaciones
y detalles que permitiran desarrollar el objetivo propuesto de la forma méas ordenada y

efectiva:

a. Realizar una reunion con la duefia de la empresa para determinar los colores, tamafio y

contenido de las tarjetas.
b. Se disefiara la tarjeta para presentarlo a la duefia y colaboradores de la empresa para las
posibles correcciones y modificaciones. A continuacion, en la figura 5.3.3, se muestran

una propuesta de disefio de las tarjetas de fidelizacion:
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Figura 5.3.3: Propuesta de disefios de la tarjeta de fidelizacion
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Fuente: Elaboracion propia

Buscar informacion a través de contactos e internet sobre empresas que realicen

impresion de tarjetas, después se realizara la cotizacion para elegir al proveedor ideal.

Llamar a la imprenta y enviar el correo para que se realice la impresion de las tarjetas.

Asistir a una empresa que realice sellos para mandar hacer el sello personalizado para las

tarjetas de fidelizacion.

Donar las tarjetas a todos los clientes de la empresa y llevar el control de ellas.
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IVV. Medios y materiales

a. Papel Bond

b. Lapiceros

c. Laptop

d. Programa Adobe Photoshop

e. Camara fotogréafica

V. Presupuesto

A continuacion, se presenta en la tabla 5.3.3 el presupuesto de la actividad:
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Tabla 5.3.3
Elaboraciéon de propuesto de actividad estrategia 3

Estrategia 3
Establecer banners con disefios muy exadticos para atraer a los clientes actuales y potenciales

Objetivo
Mostrar al publico una imagen empresarial innovadora y cautivadora, y exhibir los servicios que brinda la empresa.

Justificacion
El establecer banners con disefios muy exoticos es indeseable para poder mostrar al publico que es una empresa innovadora y que esta a la

vanguardia de las Gltimas tendencias en estética, ademas también permitird a captar clientes y dar a conocer los servicios que brinda de forma
muy creativa.

LARGO PLAZO (6afios)
La estrategia se desarrollarad en un mes, cada 3afios

Plazo de ejecucion

Cronograma de ejecucion

1 2 3 4 5 6
1 mes del afio 2021 1 mes del afio 2024
Actividades
Seml Sem2 Sem 3 Sem4 Seml Sem 2 Sem 3 Sem 4

1. Realizar una reunion con la duefia de la empresa para

determinar las caracteristicas de las tarjetas X X
2. Disefiar la tarjeta y presentarlo a la duefia para las

correcciones respectivas. X X
3. Buscar informacion a través de contactos e internet sobre

empresas que realicen impresion de tarjetas, después se X X

realizara la cotizacién para elegir al proveedor ideal.
4. Llamar a la imprenta y enviar el correo para que se realice la

impresion de las tarjetas. X X
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5. Disefiar el sello y mandarlos a hacer.

X X
6. Donar las tarjetas a todos los clientes de la empresa y llevar el
control. X X
Presupuesto de una estrategia
Materiales Cantidad Unidades Valor S/. Total S/
Lapiceros 6 Unidades 0.5 3
Hojas Bond 10 Unidades 0.1 1
Sub total 4
Otros
Impresion de banners 1 Metros 116 116
Pasajes 2 Pasajes 8 16
Sello 1 Unidad 12 12
Sub total 144
Total 148
Presupuesto para 6 afnos
Total de costo de una estrategia 148 x
Cantidad de estrategias 3
296

Total

Fuente: Elaboracién propia
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ANEXO A

Cuestionario

“MARKETING EMOCIONAL Y FIDELIZACION DE CLIENTES EN ESPEJO
SALON & SPA, SAN MARTIN DE PORRES, 2018”

OBJETIVO: Determinar la relacion del marketing emocional y la fidelizacién de clientes en Espejo Salén &
Spa, San Martin de Porres, 2018

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de acuerdo al item en los
casilleros siguientes:

Nunca A veces Siempre
N AV S

ITEM PREGUNTAS VALORACION

NJAV | §

Considera que el personal del establecimiento de belleza conoce acerca de su trabajo porque participa a través de las
1| recomendaciones brindadas al cliente.

9| Siempre que hace un tratamiento de belleza en el establecimiento, busca a un estilista en particular.

Considera que los profesionales de belleza contribuyen con sugerencias para mantener el tratamiento realizado.

Se siente en confianza con el personal que esté a cargo de su belleza porque son personas accesibles al dialogo.

5| Elestablecimiento tiene personal asignado para mantener el orden de llegada de los clientes.

6| Siente que el personal que le atiende en el tratamiento de belleza capta los detalles solicitados.

7| Queda satisfecho con el tratamiento solicitado porque realza su estima personal.

g| Siente que cada vez que asiste al establecimiento de belleza realzan su belleza natural.

9| Frecuenta al establecimiento porque los precios son accesibles.

10| Los colaboradores del establecimiento de belleza utilizan el tiempo adecuado por el servicio ofertado.

11| Elestablecimiento se preocupa de que su instancia en espera sea placentera.

12| Considera que el establecimiento de belleza debe tener informacion de los servicios ofertados a través de redes sociales.

13| Elestablecimiento de belleza acepta con agrado las sugerencias de los clientes en mejora del servicio.

14 | El establecimiento de belleza le ha registrado en una base de datos con el propésito de socializacion de informacion.

15| El personal del salon de belleza conoce los gustos de los clientes frecuentes.

6 Considera que los servicios implementados del establecimiento de belleza sean socializados con sus clientes
frecuentes.

7 Considera que el personal del establecimiento de belleza participe en las decisiones del tratamiento que vaya a su
medida.

Considera que la informacion socializada del tratamiento de belleza debe estar detallada para conocimiento de sus

18|
clientes.

19 Frecuento al establecimiento de belleza porque los ambientes son acogedores y me hacen sentir como un cliente
especial.

20 Cuando familiares y amigos solicitan informacién acerca de un establecimiento de belleza lo primero que pienso es en
Espejo salon & spa.

21 Quedo admirado cada vez que me brinda el servicio en el establecimiento de belleza porque me siento satisfecho con
el trabajo de sus colaboradores.

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO B

Validacién de instrumento

Lima, 16 de mayo del 2018.

Estimado M.: Mairena Fox Petronila Liliana

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuenta su
reconocido prestigio en la docencia e investigacion, he considerado pertinente solicitarle
su colaboracién en la validacién del instrumento de obtencién de datos que utilizaré en la
investigacion denominada: “Marketing emocional y fidelizacién de clientes en Espejo
Salén & Spa, San Martin de Porres, 2018”. Para cumplir con lo solicitado, le adjunto a la

presente la siguiente documentacion:

a) Problemas e hipétesis de investigacion.
b) Instrumento de obtencién de datos.

c) Matriz de validacién de los instrumentos de obtencion de datos.

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de
medicién e indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le agradeceria
nos sugiera como debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracién, me despido de
usted. Atentamente:

Nicolas Gerson Cano Yauri
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Estimado (a): Giouvana ZERY PeonsS Li2pnnio,

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuenta su
reconocido prestigio en la docencia e investigacion, he considerado pertinente solicitarle
su colaboracion en la validacion del instrumento de obtencién de datos que utilizaré en la
investigacion denominada: “Marketing emocional y fidelizaciéon de clientes en Espejo
Salén & Spa, San Martin de Porres, 2018”. Para cumplir con lo solicitado, le adjunto a la

presente la siguiente documentacion:

a) Problemas e hipétesis de investigacion.
b) Instrumento de obtencion de datos.

c) Matriz de validacion de los instrumentos de obtencién de datos.

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de
medicién e indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le agradeceria

nos sugiera como debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracién, me despido de
usted. Atentamente:

Nia%las Gerson Cano Yauri
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Lima,©23..de julio del 2018.

Estimado (a): /%8{? lOQo’oq Czlma ,4?(,:»//&:5 /4»4 (e

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuenta su
reconocido prestigio en la docencia e investigacion, he considerado pertinente solicitarle
su colaboracién en la validacién del instrumento de obtencién de datos que utilizaré en la
investigacion denominada: “ Marketing emocional y fidelizacién de clientes en Espejo
Salén & Spa, San Martin de Porres, 2018". Para cumplir con lo solicitado, le adjunto a la
presente la siguiente documentacion:

a) Problemas e hipétesis de investigacion.
b) Instrumento de obtencion de datos.

c) Matriz de validacion de los instrumentos de obtenciéon de datos.

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de
medicion e indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le agradeceria

nos sugiera como debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracién, me despido de
usted. Atentamente:

Nicolas Gerson Cano Yauri
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“MARKETING EMOCIONAL Y FIDELIZACION DE CLIENTES EN ESPEJO
SALON & SPA, SAN MARTIN DE PORRES, 2018”

OBJETIVO: Determinar la relacion del marketing emocional y la fidelizacion de clientes en Espejo Salén &
Spa, San Martin de Porres, 2018

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de acuerdo al item en los
casilleros siguientes: ’

Nunca A veces Siempre
N AV S

VALORACION

ITEM PREGUNTAS - NIAV] S

Considera que el personal del establecimiento de belleza conoce acerca de su trabajo porque
participa a través de las recomendaciones brindadas al cliente.

Siempre que hace un tratamiento de belleza en el establecimiento, busca a un estilista en
particular.

Considera que los profesionales de belleza contribuyen con sugerencias para mantener el
3| tratamiento realizado.

Se siente en confianza con el personal que esta a cargo de su belleza porque son personas
accesibles al dialogo.

El establecimiento tiene personal asignado para mantener el orden de llegada de los clientes.

Siente que el personal que le atiende en el tratamiento de belleza capta los detalles solicitados.

Queda satisfecho con el tratamiento solicitado porque realza su estima personal.

Siente que cada vez que asiste al establecimiento de belleza realzan su belleza natural.

© ([ [N [ (o [~

Frecuenta al establecimiento porque los precios son accesibles.

Los colaboradores del establecimiento de belleza utilizan el tiempo adecuado por el servicio
10| ofertado.

11| El establecimiento se preocupa de que su instancia en espera sea placentera.

Considera que el establecimiento de belleza debe tener informacion de los servicios ofertados a

e través de redes sociales.

13 El establecimiento de belleza acepta con agrado las sugerencias de los clientes en mejora del
servicio.

14 El establecimiento de belleza le ha registrado en una base de datos con el propésito de

socializacion de informacion.

15| El personal del salon de belleza conoce los gustos de los clientes frecuentes.

Considera que los servicios implementados del establecimiento de belleza sean socializados con
16| sus clientes frecuentes.

Considera que el personal del establecimiento de belleza participe en las decisiones del
17| tratamiento que vaya a su medida.

18 Considera que la informacion socializada del tratamiento de belleza debe estar detallada para
conocimiento de sus clientes.

Frecuento al establecimiento de belleza porque los ambientes son acogedores y me hacen sentir

19 ; A
como un cliente especial.

Cuando familiares y amigos solicitan informacion acerca de un establecimiento de belleza lo

= primero que pienso es en Espejo salén & spa.

Quedo admirado cada vez que me brinda el servicio en el establecimiento de belleza porque me

o siento satisfecho con el trabajo de sus colaboradores.

GRACIAS POR SU COLABORACION
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “MARKETING EMOCIONAL Y FIDELIZACION DE CLIENTES EN ESPEJO SALON & SPA, SAN MARTIN DE PORRES, 2018”

Apellidos y nombres del investigador: Nicolas Gerson Cano Yauri

Apellidos y nombres del experto: MSc. Mairena Fox Petronila Liliana

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEM [PREGUNTA ESCALA  (SICUMPLE |NO CUMPLE | hoERRcoNES!
Considera que el personal del establecimiento de belleza conoce e
Conocimientos | &cerca de su trabajo porque participa a través de las recomendaciones
brindadas al cliente. \/
” Siempre que hace un tratamiento de belleza en el establecimiento,
Habilidades | ysca a un estiista en particular. v
CAPITAL i Considera que los profesionales de belleza contribuyen con
HUMANO | Competencias | sygerencias para mantener el tratamiento realizado. v
. Se siente en confianza con el personal que esté a cargo de su belleza
Atributos porque son personas accesibles al dialogo. Ve
Bi El imiento tiene personal asig para mantener el orden de
llegada de los clientes. /
MARKETING ) Siente que el personal que le atiende en el tratamiento de belleza capta
EMOCIONAL Necesidades | os detalles solicitados. /
ATENCIONAL | Satisfaccion | Queda satisfecho con el tratamiento solicitado porque realza su estima
CLIENTE personal. /
Expectativas | Siente que cada vez que asiste al establecimiento de belleza realzan
su belleza natural. N =Nunca v
Costo Frecuenta al establecimiento porque los precios son accesibles. =
AV = A veces
EFICIENCIA Tiem Los colaboradores del establecimiento de belleza utilizan el tiempo s =i /
P adecuado por el servicio ofertado. Sompre
Biﬁiﬂ%{’ S Servicios El establecimiento se preocupa de que su instancia en espera sea /
CLIENTE periféricos placentera,
FIDELIZACION DE Sistemas Considera que el establecimiento de belleza debe tener informacion de /
CLIENTES informaticos | los servicios ofertados a través de redes sociales.
El establecimiento de belleza acepta con agrado las sugerencias de los
INFORMACION clientes en mejora del servicio. 7
BELHIENE Basededatos | Elestablecimiento de belleza e ha registrado en una base de datos con /
el proposito de socializacion de informacion.
Caracterizacion ?I personal del salon de belleza conoce los gustos de los clientes /
Inf o Considera que los servicios implementados del establecimiento de
nformacion | pelleza sean socializados con sus clientes frecuentes. v
\deas Considera que el personal del establecimiento de belleza participe en
COMUNICACION las decisiones del tratamiento que vaya a su medida. 4
Mensajes Considera que la informacion socializada del tratamiento de belleza
debe estar detallada para conocimiento de sus clientes. /
Sentimientos | Frecuento al establecimiento de belleza porque los ambientes son \/
acogedores y me hacen sentir como un cliente especial.
. Cuando familiares y amigos solicitan informacién acerca de un
EXPERIENCIA | " Iz lecimiento de belleza lo primero que pienso es en Espejo salon & /
DEL CLIENTE spa.
i Quedo admirado cada vez que me brinda el servicio en el
Impresion establecimiento de belleza porque me siento satisfecho con el trabajo /
de sus colaboradores.
Firma del experto: Fecha: 1 G / 057 2018

Nota: Las DIME}‘ISIONES e INDICADO?ES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacién: “MARKETING EMOCIONAL Y FIDELIZACION DE CLIENTES EN ESPEJO SALON & SPA, SAN MARTIN DE PORRES, 2018”
Apellidos y nombres del investigador: Nicolas Gerson Cano Yauri
Apellidos y nombres del experto:  ZlondS [, 2A0A00  LiouanA  AERY
7
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA [SICUMPLE |NO CUMPLE | Soorhaciones !
Considera que el personal del establecimiento de belleza conoce =
Conocimientos | @acerca de su trabajo porque participa a través de las recomendaciones /
brindadas al cliente.
= Siempre que hace un tratamiento de belleza en el establecimiento,
Habilidades | 5ca 2 un estilista en particular. v
CAPITAL ) Considera que los profesionales de belleza contribuyen con
HUMANO Competencias | sygerencias para mantener el tratamiento realizado. /
- Se siente en confianza con el personal que esta a cargo de su belleza
Atributos porque son personas accesibles al dialogo. v
Bienestar El establecimiento tiene personal asignado para mantener el orden de
legada de los clientes. 4
MARKETING 3 Siente que el personal que le atiende en el tratamiento de belleza capta
EMOCIONAL Necesidades | o5 detalles solicitados. v
ATENCIONAL |  Satisfaccion Queda satisfecho con el tratamiento solicitado porque realza su estima /
CLIENTE personal.
Expectativas Siente que cada vez que asiste al establecimiento de belleza realzan ,
su belleza natural. N =Nunca v
Costo Frecuenta al establecimiento porque los precios son accesibles. AV =Aveces /
EFICIENCIA z . :
- Los colaboradores del ) de belleza utilizan el tiempo g
Tiempo adecuado por el servicio ofertado. § = Siempre v
Bi’gi(éfs Selrviclios El imi sep pa de que su instancia en espera sea }/
CLIENTE periféricos placentera.
FIDELIZACION DE Sistemas Considera que el establecimiento de belleza debe tener informacion de
CLIENTES informéticos los servicios ofertados a través de redes sociales. /
El establecimiento de belleza acepta con agrado las sugerencias de los
INFORMACION clientes en mejora del servicio. v
DEL CLIENTE — "
Base de datos | E!establecimiento de belleza le ha registrado en una base de datos con
el propdsito de socializacion de informacion. I/
— El personal del salon de belleza conoce los gustos de los clientes
Caracterizacion Ty Vv
Inf " Considera que los servicios impk dos del establecimiento de ‘/
niormacion | helleza sean socializados con sus clientes frecuentes.
\deas Considera que el personal del establecimiento de belleza participe en
COMUNICACION |as decisiones del tratamiento que vaya a su medida. %
Mensajes Considera que la informacion socializada del tratamiento de belleza
debe estar detallada para conocimiento de sus clientes. I/
Sentimientos | Frecuento al establecimiento de belleza porque los ambientes son
acogedores y me hacen sentir como un cliente especial. l/
i Cuando familiares 'y amigos solicitan informacion acerca de un
EXPERIENCIA | Pensamientos | establacimiento de belleza lo primero que pienso es en Espejo salon & I/
DEL CLIENTE spa.
) Quedo admirado cada vez que me brinda el servicio en el
Impresion establecimiento de belleza porque me siento satisfecho con el trabajo )/
de sus colaboradores.

Firma del experto:

Vi

7 7

Fecha: _D | 07 /2018

Nota: Las DIMENSIONFS ¢ INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacién: “MARKETING EMOCIONAL Y FIDELIZACION DE CLIENTES EN ESPEJO SALON & SPA, SAN MARTIN DE PORRES, 2018”

Apellidos y nombres del investigador: Nicolas G Cano Yauri
Apellidos y nombres del experto: Aoty. Peria  Covna Aqm‘ks Andonio
J
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEM IPREGUNTA ESCALA |SICUMPLE [NO CUMPLE | ShSeRAGIONES
Considera que el personal del establecimiento de belleza conoce
Conocimientos | @acerca de su trabajo porque participa a través de las recomendaciones
brindadas al cliente. o
B Siempre que hace un tratamiento de belleza en el establecimiento,
Habilidades busca a un estilista en particular. /
CAPITAL Considera que los profesionales de belleza contrib con
HUMANO | Competencia gerencias para el tratamiento realizado. g
i Se siente en confianza con el personal que esta a cargo de su belleza
Atributos porque son personas accesibles al dialogo. &
Bienestar El establecimiento tiene personal asignado para mantener el orden de
llegada de los clientes.
MARKETING i Siente que el personal que le atiende en el tratamiento de belleza capta
EMOCIONAL Necesidades | jog detalles soicitados. &
ATENCIONAL |  Satisfaccion Queda satisfecho con el tratamiento solicitado porque realza su estima -
CLIENTE personal.
Expectativas Siente que cada vez que asiste al establecimiento de belleza realzan /
su belleza natural. N =Nunca
Costo Frecuenta al establecimiento porque los precios son accesibles. AV SRS i
EFICIENCIA - i g
. Los colaboradores del establecimiento de belleza utilizan el tiempo i
Tlempo | 2 decuado por el senvicio ofertado. S =Sempre |
B?:\ijcgl? S Servicios El establecimiento se preocupa de que su instancia en espera sea /
CLIENTE periféricos placentera.
FIDELIZACION DE Sistemas Considera que el establecimiento de belleza debe tener informacion de
CLIENTES informaticos | los servicios ofertados a través de redes sociales. -~
El establecimiento de belleza acepta con agrado las sugerencias de los
INFORMACION clientes en mejora del servicio. &
DEL CLIENTE — -
Base de datos | E!establecimiento de belleza le ha registrado en una base de datos con
el proposito de socializacién de informacion. el
S El personal del salon de belleza conoce los gustos de los clientes
Caractsrizacitn frecuentes. /
I " Considera que los servicios implementados del establecimiento de P
nlormacion | pelieza sean socializados con sus clientes frecuentes.
\deas Considera que el personal del establecimiento de belleza participe en
COMUNICACION las decisiones del tratamiento que vaya a su medida. A
Mensajes Considera que la informacion socializada del tratamiento de belleza
debe estar detallada para conocimiento de sus clientes. ; -
Sentimientos | Frecuento al establecimiento de belleza porque los ambientes son
acogedores y me hacen sentir como un cliente especial. /7
Cuando familiares y amigos solicitan informacién acerca de un
EXPERIENCIA | Pensamientos | egtaplecimiento de belleza lo primero que pienso es en Espejo salén & 7
DEL CLIENTE spa.
. Quedo admirado cada vez que me brinda el servicio en el /
Impresion establecimiento de belleza porque me siento satisfecho con el trabajo
de sus colaboradores.
]
Firma del experto: g PP Fecha: Oj/ 07 12018
/\__,

Nota: Las DIMEN/SlO'NES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables:
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ANEXO C

Matriz de consistencia

MARKETING EMOCIONAL Y FIDELIZACION DE CLIENTES EN ESPEJO SALON & SPA, SAN MARTIN DE PORRES, 2018

POBLACION,
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODO MUESTRAY
MUESTREO
Hipotético deductivo
GENERAL: GENERAL: GENERAL: CAPITAL con enfoque
HUMANO Y
cuantitativo
;Cuél es la relacion del Marketing | Determinar la relacion del marketing | Existe relacién entre marketing emocional y la fidelizacion de NIVEL .
emocional y la fidelizacién de clientes en | emocional y la fidelizacion de clientes en | clientes en Espejo Salén & Spa, San Martin de Porres, 2018 — 1. P9blac|on—278
: ) ) . . ) . Descriptivo clientes de la empresa
Espejo Saldon & Spa, San Martin de | Espejo Salén & Spa, San Martin de Porres, VARIABLE 1: . ’ L
ATENCION AL | correlacional y técnica
Porres, 2018? 2018 CLIENTE
MARKETING TIPO _
SPECIFICOS: ESPECIFICOS ESPECIFICOS: EMOCIONAL Aplicada y 2 M“fs"a' 162 clientes
a)  Cudleslarelacion entre marketing | a)  Determinar la elacion entre marketing | Ho: No existe relacion entre marketing emocional y la informacion técnica de la empresa
emocional y la informacion del emocional y la informacion del cliente | del cliente en Espejo Salén & Spa, San Martin de Porres, 2018. o
cliente en Espejo Salén & Spa, San en Espejo Salén & Spa, San Martin de . . ) . . .y EFICIENCIA Cuantitativo
- Hi: Existe relacion entre marketing emocional y la informacion del 3. Muestreo=
Martin de Porres, 2018? Porres, 2018. ! ” ) ; - e
cliente en Espejo Salon & Spa, San Martin de Porres, 2018. DISENO probabilistico
b)  ¢Cuales larelacion entre marketing | b)  Determinar la relacion entre marketing | .. No Existe relacion entre marketing emocional y la comunicacion BENEFICIOS )
emocional y la comunicacion en emocional y la comunicacién en | en Espejo Salén & Spa, San Martin de Porres, 2018. PARA EL No experimental de
Espejo Salon & Spa, San Martin de Espejo Salon & Spa, San Martin de CLIENTE cortes transversales.
Porres,2018? Porres, 2018 Hz: Existe relacion entre marketing emocional y la comunicacion en
Espejo Salén & Spa, San Martin de Porres, 2018. TECNICAS
c)  ¢Cudl es larelacion entre marketing | c¢)  Determinar la relacion entre marketing . . ) . o
emocional la experiencia del emocional y la experiencia del cliente Ho: No Existe relacion entre marketing emocional y la experiencia
. y . p .y , P . del cliente en Espejo Salon & Spa, San Martin de Porres, 2018. INFORMACION
cliente en Espejo Salén & Spa, San en Espejo Salon & Spa, San Martin
) o ) . ) ) o DEL CLIENTE
Martin de Porres, 20187 de Porres, 2018. Hs: Existe relacion entre marketing emocional y la experiencia del
cliente en Espejo Salén & Spa, San Martin de Porres, 2018. VARIABLE 2: O Encuesta con escala tipo
d) ¢Como estara estructurado un plan \L Likert
d Implementar un plan de estrategias : i i izacio i . -
de estrategias orientadas al ) IP un p 9! Ho: No IeX|ste. cambios en la organizacion mediante un plla}n de FIDELIZACION | COMUNICACIO X
i ) orientadas un plan de estrategias | estrategias orientadas al marketing emocional y la fidelizacion de DE CLIENTES N n !
marketing emocional 'y la orientadas al marketing emocional y la | clientes en Espejo Salén & Spa, San Martin de Porres, 2018. T
fidelizacion de clientes en Espejo fidelizacion de clientes en Espejo ) ) o . INSTRUMENTOS
. : Ha: Existe cambios en la organizacion mediante un plan de 02
. . Salén & Spa, San Martin de Porres, > i ; } L EXPERIENCIA
Salon & Spa, San Martin de 2018 estrategias orientadas al marketing emocional y la fidelizacion de
Porres, 2018? ' clientes en Espejo Salén & Spa, San Martin de Porres, 2018. DELCLIENTE Cuestionario

Fuente: Elaboracion propia
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