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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion que existe entre
marketing emocional y la fidelizacion de los clientes en Anta Salon & Spa Trujillo
2022. Fue una investigacion de tipo aplicada, disefio no experimental, de corte
trasversal de nivel correlacional y enfoque cuantitativo. La poblacion estuvo
conformada por 80 clientes de Anta Sal6n & Spa, los cuales visitan el spa en
varias ocasiones a la semana o al mes y de los cuales se encuentran registrados
en la base de datos de la empresa. La muestra fue constituida por el mismo
namero de clientes pertenecientes a la poblacién siendo un total de 80 clientes. El
resultado fue determinado mediante la aplicacion de Rho de Spearman, del cual
se obtuvo un coeficiente de correlacion de 0,718, lo cual evidencio una correlacion
positiva moderada entre la variable de marketing emocional con la variable
fidelizacion del cliente. Asimismo, se obtuvo un valor de significancia de 0.000
inferior al margen de error de 0.05, lo cual dio como resultado la existencia de una
relacion significativa entre las variables. Se concluye que el marketing emocional

se relaciona con la fidelizacion de clientes en Anta Salén & Spa Trujillo 2022.

Palabras clave: Marketing emocional, Fidelizacién, Clientes, Satisfaccion.

Vi



ABSTRACT

The objective of the research was to determine the relationship between emotional
marketing and customer loyalty at Anta Salon & Spa Trujillo 2022. It was an
applied type of research, non-experimental design, cross-sectional correlational
level and quantitative approach. The population was made up of 80 clients of Anta
Salén & Spa, who visit the spa several times a week or a month and of which are
registered in the company's database. The sample was made up of the same
number of clients belonging to the population, with a total of 80 clients. The result
was determined by applying Spearman’'s Rho, from which a correlation coefficient
of 0.718 was obtained, which showed a moderate positive correlation between the
emotional marketing variable and the customer loyalty variable. Likewise, a
significance value of 0.000 lower than the margin of error of 0.05 was obtained,
which resulted in the existence of a significant relationship between the variables.
It is concluded that emotional marketing is related to customer loyalty in Anta
Salon & Spa Trujillo 2022.

Keywords: Emotional marketing, Loyalty, Customers, Satisfaction.
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l. INTRODUCCION:

Las empresas dedicadas al sector en servicio de belleza han desarrollado
un notable crecimiento con altas tendencias, ya que el aspecto de la belleza en
los ultimos afios se ha convertido en una de las fundamentales preocupaciones
de la sociedad, impulsando a la creacién de mayores empresas dedicadas a este
servicio, a la vez generando mayor competencia en este sector a nivel

internacional.

Debido a la alta competencia en este rubro, ha permitido a que los clientes
escojan entre una variedad de salones de belleza, buscando la mejor calidad y
satisfaccion en cada una de ellas, es por ello que un nuevo cliente viene
representando la oportunidad de seguir creciendo para la empresa. Esto ha
llevado a que las organizaciones se mantengan actualizando a los diversos
cambios que se les presenta, cambios que frecuentemente los genera el mismo
cliente debido a sus exigencias. Para darle soluciébn a este problema se han
venido desarrollando diversas estrategias como las de marketing emocional para
mantener vinculados a los clientes, generando sensaciones, impresiones Yy
sentimientos a través de la creacion de nuevas experiencias, conectandolos con
la empresa mediante charlas, musica y colores, conociendo asi las satisfacciones
y necesidades, todo esto con la finalidad de lograr un lazo afectivo y duradero,

diferenciando y superando las ofertas y servicios de la competencia.

En la empresa Anta Salon & Spa, las emociones son expresadas por parte
del trabajador y del cliente, debido a que es un ambiente en el cual se busca crear
una conversacion o charla mientras se realiza cualquiera de los servicios que
ofrece el Spa, es asi que se mantiene un vinculo con el cliente conociendo sus
gustos y necesidades, sin embargo este tipo de conexiones se logra mayormente
con clientes que visitan permanentemente el local y pocas veces con clientes que
llegan por primera vez, es por ello que esta investigacion servira para estudiar el
marketing emocional que Anta Salén & Spa realiza, con la intencion de fidelizar a
su publico, de igual manera servira de apoyo o de guia para otras empresas

pertenecientes al mismo rubro.



En esta investigacion se plantea la siguiente interrogante: ¢Cual es la
relacion del marketing emocional con la fidelizacion de los clientes en Anta Salén
& Spa Trujillo 20227

La investigacion presenta justificacion de relevancia social debido a que los
resultados no solo favorecen o benefician al Spa, sino también a los diferentes
salones de belleza que compiten en el sector incluidas también las empresas que
analizan las mismas variables o buscan soluciones a su problematica. Los
resultados obtenidos probablemente influyan en los servicios que ofrece la
empresa generando mayores ingresos, por lo que de alguna manera aportara en

la economia de la sociedad.

El presente trabajo tiene justificacion teorica ya que sus variables cuentan
con una base teorica que ayuda a solventar la investigacion, esta informacion
expande el uso y aplicacién del marketing emocional para fidelizar a los clientes
en la empresa Anta Salon & Spa, a la vez esta permite ampliar los conocimientos
en la empresa para que posteriormente se generen nuevas estrategias para dar

con soluciones a la problematica.

Esta investigacion presenta una justificacion practica ya que favorece a la
empresa con conocimientos de marketing emocional, o que genera que las
trabajadoras del Spa pongan en préactica dichas estrategias para dar con la
fidelizacion y retencién del cliente. Una vez finalizada la investigacion, se analiza

la relacién entre las variables para sobrellevar la problematica en la empresa.

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo general, determinar la
relacion que existe entre marketing emocional y la fidelizacion de los clientes en
Anta Salon & Spa Trujillo 2022. Como objetivos especificos tenemos: Identificar
los niveles del marketing emocional en Anta Salon & Spa Trujillo 2022. Como
segundo objetivo tenemos: Evaluar la fidelizacion de los clientes en anta salon &
spa Trujillo 2022. De igual manera como tercer objetivo tenemos: Evaluar la
relacion que existe entre las dimensiones del marketing emocional con la
fidelizacion de los clientes en anta salon & spa Trujillo 2022. Finalmente, como
hipotesis se tiene que el marketing emocional y la relacién con la fidelizacién de

los clientes en Anta Salon & Spa Truijillo 2022 es positiva.



Il. MARCO TEORICO:
Para ampliar los conocimientos acerca de las variables de investigacion se

procedi6 a revisar los siguientes antecedentes nacionales e internacionales.

A nivel nacional encontramos al autor Cano, N. (2018) en su tesis titulada
marketing emocional y fidelizacion de clientes en espejo salon & spa, San Martin
de Porres, 2018, la cual tiene como finalidad identificar la relacion del marketing
emocional y la fidelizacion de clientes en su empresa de estudio. Como método
de investigacidon se empled la metodologia hipotética deductiva poniendo en
practica un enfoque cuantitativo, asimismo también, la poblacién de estudio fue de
278 de donde se tom6 una muestra de 161 clientes. De los resultados se obtuvo
qgue un 68% del total de clientes del salon de belleza se encuentra satisfecha y en
confianza con el personal luego brindar su servicio. El estudio concluye

determinando la existente relacion entre sus variables de investigacion.

Tocas C, Uribe E & Espinoza R. (2018) en su articulo titulado el marketing
emocional y la fidelizacion del cliente. Se estableciéo la meta de identificar la
relacion que puede existir entre componentes emocionales definidos gracias al
molde Value Star de estrategias emocionales y la variable de fidelizacion de
clientes, poniendo su enfoque en la red de internet del Banco de Crédito del Peru.
El estudio present6 un alcance correlacional llegando a obtener un conjunto de
datos de las encuestas aplicadas, de cada entrevista y de toda observacion digital
realizada dentro de la empresa. Como poblacion se consideré un segmento de
clientes que tengan la edad de 23 a 25 afios. Uno de los resultados obtenidos fue
la validez de un 95% de nivel de confianza para los componentes emaocionales y
la variable fidelizacion, y por ultimo llegé a concluir la relacion directa entre sus
variables, asignando asi a los componentes emocionales como estrategias

sobresalientes para dar con un buen desarrollo de las actividades empresariales.

Nufiez, M. (2019) en su tesis titulada marketing emocional y lealtad del
cliente en el restaurante — Polleria la Concha Acustica Lambayeque — 2018, se
plante6 como meta el determinar la relacién de marketing emocional y lealtad del
cliente en la empresa la concha acustica. La investigacion presenté una
caracteristicas correlacionales y no experimentales, de muestra se consideré a un

conjunto de 319 clientes en quienes se aplico y desarroll6 la técnica del



cuestionario. De los resultados, el mayor notorio fue un 65% del total de clientes
al indicar desacuerdo y desconfianza con el servicio brindado por la polleria,
dando a entender que la empresa no llega a conectar con el cliente, no encuentra
una posicién en la mente y gustos del cliente. El estudio finalizé determinando la
existente relaciéon dada en marketing emocional con la lealtad del cliente en la
polleria, con ello dedujo que, al aumentar estrategias emocionales en la polleria,

la clientela llegaria a demostrar lealtad y confianza.

Salazar, R. (2020) en su investigacion del marketing emocional y
satisfaccion del cliente en el restaurante Playa Azul Chiclayo — 2019, se
establecié como principal objetivo el precisar si existe relacion entre la variable de
marketing emocional y la variable de satisfaccion del publico en la empresa playa
azul de Chiclayo. El disefio empleado fue no experimental — transversal, la
poblacion de estudio fue de 2552 clientes del restaurante y se tomd una muestra
de 332 clientes luego de una recoleccion de datos. Como resultado obtenido se
identificO que un 54 por ciento se siente desconforme con el servicio, debido a
que la empresa no llega a despertar emociones en el cliente, por otro lado, un 77
por ciento del total de la muestra indico que el personal del restaurante pocas
veces esta dispuesto a ofrecer ayuda. Al finalizar la investigacion se establecio
una relacion para ambas variables, posterior a ello se propuso la mayor atencion

al cliente para dar con su satisfaccion del servicio ofrecido.

Mendoza, S & Sifuentes, K. (2021) en su tesis se trazd el objetivo de
especificar la relacion entre la variable de marketing emocional y la variable de
fidelizacion de los clientes en una pasteleria. La metodologia presenté un tipo de
investigacion aplicada, no experimental transversal de disefio, nivel correlacional
descriptivo y enfoque cuantitativo. Se consideré6 como a poblacion 135 clientes,
por lo tanto, su muestra fue de 100 clientes de la empresa pastelera. Segun los
resultados recabados de las encuestas un 35 por ciento indic6 que la empresa
brinda una regular atencion al cliente. De las conclusiones se dio con una
existente inquietud permanente por parte del personal de la pasteleria al ofrecer o

brindar un servicio mayor favorable a los clientes.



A nivel internacional encontramos Carbache C, Zambrano, J & Lemoine, F.
(2020) en su articulo en el cual se presentd el objetivo de ejecutar ideas de
marketing emocional para promocionar locales de servicios de gastronomia en
Caraquez ciudad de Ecuador. EI método utilizado fue analitico y se consideré una
muestra conformada por 50 clientes la cual no fue probabilistica aleatoria. Los
resultados dedujeron que gran parte de los clientes se mostraron de acuerdo con
la idea de que los servicios gastronémicos lleguen a promocionarse desarrollando
estrategias de marketing emocional las cuales permita influenciar en el cliente e
identificar sus gustos y preferencias. La investigacion concluy6 que al desarrollar
estrategias de marketing emocional se logra la fidelizacion y la directa relacion
con el cliente, dando por entendido que estas estrategias presentan mucho valor
para el desarrollo de actividades gastrondmicas como para cualquier actividad de

otro sector o rubro.

Mendoza, J. (2018) en su articulo denominado marketing de experiencias
para lograr fidelizar a los clientes en tiendas de cafés gourmet, se plante6 el
objetivo de estudiar la primera variable para dar con la fidelizacién. Se aplicé la
metodologia explicativa presentando un caracter cuanti cualitativo y disefio
experimental de campo. Se conformO0 una muestra de 12 clientes. De los
resultados se obtuvo que el 66.67 por ciento de participantes no regresarian a un
local preparen café en donde lleguen a recibir una mala atencion del personal. En
conclusién, se llegé a definir que los consumidores asisten a los cafés para
disfrutar de una bebida caliente, saliendo de su rutina diaria con la intencion de

buscar nuevas experiencias y a la vez ser bien atendidos.

Carbache C, Ureta, S & Nevarez, J. (2019) en su articulo sobre la ayuda
del storytelling para crear el marketing emocional en la empresa de agua
purificada en bahia de Cardquez de Ecuador. El articulo plante6 el objetivo de
identificar el apoyo del storytelling con el cual se lograrian estrategias de
marketing emocional en las empresas dedicadas al rubro de agua purificada. Se
utilizé el método descriptivo, considerando como poblacion a 174 personas. Sus
resultados fueron que un 29,2 por ciento de los que fueron encuestados se
mostraron conforme después de enterarse sobre publicaciones de aquellas

marcas pertenecientes a agua purificada en la ciudad. En conclusion, estas



estrategias de marketing emocional generan un vinculo con toda marca y con su
publico objetivo a través de reels o historias muy bien disefiadas que solo buscan
implementar sentimientos iniciando desde una comunicacion y que sea tomada
por todos los sentidos buscando expectativas, lo cual llevaran a sentir nuevas

emociones al consumidor.

Pifiero, Y. (2018) en su tesis titulada marketing emocional la cual es
utilizada como herramienta que une sentimentalmente a la empresa con el cliente
de Amigos de los animales en Veracruz, 2017. Tuvo como objetivo estructurar un
plan de estrategias trazadas en el rubro de marketing emocional, para dar con el
posicionamiento de la empresa. Presenta un enfoque mixto, cualitativo como
cuantitativo, tipo de estudio descriptivo. La recoleccion de informacién fue
mediante encuestas las cuales se aplicaron 106. Los resultados de esta
investigaciéon mostraron la mayor oportunidad y certeza de ayuda ofrecidas a las

organizaciones y asi los clientes tengan un ingreso.

Lépez V, Ballesteros, L & Mejia, C. (2017) en su tesis sobre lo que influye
el marketing emocional en la rentabilidad de las pequefias empresas del Sector
Floricola. Se planteo el objetivo de analizar el impacto de estrategias emocionales
en pymes. Se utilizé un disefio explicativo y se consideré a 384 personas como
muestra. De cada resultado se lleg6 a identificar que la mayoria de personas no
conocen sobre esta variable, por lo tanto, no realizan publicidad en las redes
sociales, por otro lado, menos de la mitad de personas si cuentan con publicidad
lo cual esto desarrolla un aumento en las ventas genera mayores beneficios para
la empresa. Se finaliz6 concluyendo que el crecimiento econémico de estas
florerias, ha ido evolucionando y se logra mantener con altas tendencias en

exportaciones y en produccion, de tal manera refleja una rentabilidad econdémica.

Tareq, H & Mahmoud, A. (2020) en su investigacién propuso como objetivo
examinar la influencia de la variable marketing emocional en la lealtad en las
empresas a través de la satisfaccion del cliente. El estudio desarrollo
caracteristicas cuantitativas, tomando como poblacion a tiendas comerciales,
minoristas y a los mismos clientes, de ellos se tom6 a 239 clientes como muestra
y a quienes también dirigié el instrumento del cuestionario. De los resultados se

obtuvo que la primera variable se centraliza en el papel de las emociones para



mejorar el desarrollo de un negocio y la conexién con el cliente a través de
impresiones y aspiraciones. Esto concluye con lo util que puede ser el marketing

basado en las emociones para darle valor a la marca.

Aguilar P, Cruz L, Aguilar P, & Garza R. (2019) en su investigacion,
propuso el objetivo de detallar si la herramienta de gestion de marca genera
impacto para fidelizar a los clientes de Starbuks. Su tipo de investigacion fue
método cuantitativo, y se llegé a emplear la técnica de la encuesta en el cual
consideraron que sea mayor de 18 afios y que se encontrara consumiendo
productos del establecimiento de Starbuks, por lo que se consideré a 329 clientes
como poblacion y al mismo conjunto se tomé como muestra. Los resultados
obtenidos fueron que un 70 por ciento de los consumidores estuvieron conformes
y solo un 18 por ciento se mostré desconforme con los servicios que brinda la
empresa y no llegaba a superar sus expectativas, permitiendo detallar el impacto

emocional y su relacion con la fidelizacion del cliente.

De acuerdo a las bases teéricas investigadas, se ha podido encontrar
referencias de distintos autores que permiten definir las variables, indicadores y

definiciones correspondientes al estudio.
Para la variable marketing emocional se considera los siguientes conceptos:

Segun Cisneros, A. (2013) en su libro neuromarketing y neuroeconomia,
define que el marketing emocional o neuromarketing es la busqueda que ejerce
toda empresa para conectar con el cliente, con la intencibn de hacer sentirlos

valorados y bien cuidados a cambio de su lealtad, Cap.6.

Peird, R. (2019) en su articulo acerca del marketing emocional lo define
como la disciplina cuyas estrategias estan centradas en conectar con el publico o
cliente de manera comunicacional, en otras palabras, intenta vincular al cliente a

través de mensajes los cuales despierten y generen sentimientos.

Esta variable compone dimensiones como el capital humano, dimension de

atencion al cliente, eficiencia y beneficios para el cliente

Para Navarro, I. (2005) capital humano es el valor o aspecto generado de

las acciones o de la capacidad de una persona al momento de demostrar



educacién, a la hora de tomar dediciones, compartir experiencia y al relacionarse

con su entorno.

La dimensibn estd compuesta por los siguientes indicadores:

Conocimientos, habilidades, competencias, atributos y bienestar.

Figueiras, S. (2021) manifiesta que el conocimiento es un proceso donde
refleja y plasma la realidad en el pensamiento humano, se desarrolla a través de

distintas emociones, experiencias, aprendizajes y razonamientos.

Portillo, M. (2017) define a las habilidades como una mezcla de
conocimientos sea de materiales y procesos con capacidad manual que se
necesitan para el desarrollo de cualquier actividad productiva, entonces las
habilidades pueden ser vistas en cualquier rendimiento. Por otro lado, la habilidad
también se puede identificar como conocimiento sea practico o teorico, donde al
momento de aplicarla se estaria dando un conocimiento teérico en un contexto

practico.

Pidello, M. & Pozzo, M. (2015) afirman que las competencias son
capacidades de caracter intelectual, son pruebas tradicionales correspondientes
al conocimiento y experiencia, a los saber hacer y a los saber ser, necesarios
para tomar un empleo o ejecutar una actividad. También se define como la
capacidad para enfrentarse con éxito a una tarea en una situacion determinada;
funcionalmente, una competencia se compone de “una accién u operacién sobre
un objeto, lo que habitualmente se detalla cémo conocimiento, para asi lograr un

fin determinado.

Para Trevifio, R. (2002) los atributos son todo elemento propio y que puede
caracterizar, se puede encontrar en toda persona con ciertas consecuencias

juridicas.

Fernandez, J. & Cieza, A. (2010) definen bienestar como a toda condicién
gue contribuye a convertir agradable y valiosa la vida. También aseguran que este
concepto es intercambiable al definir calidad de vida, ya que, al invertir los puntos
de vista, abarca todo concepto relacionado con salud y también a los que no

relacionados con ella como integridad y autonomia.



La dimensién de Atencion al cliente para Da Silva, D. (2022) es una
herramienta del marketing, encargado de contactar con el publico a través de
distintos canales, tiene como finalidad iniciar una conexion al momento de realizar
un servicio o venta. Ademas, tiene como objetivo principal garantizar que el
producto o servicio brindado llegue a generar una satisfaccion en el publico

objetivo.

Esta dimension compone indicadores como necesidades, satisfaccion vy

expectativas.

Segun Kotler, P. & Armstrong, G. (2008) en su libro de fundamentos de
marketing, definen a necesidades como estados de carencia que son percibidas,
por lo que influyen en ciertas necesidades fisicas, basicas como alimento,
vestimenta, calor, frio y la seguridad, también incluyen necesidades sociales,

individuales, todas estas necesidades lo componen basicamente el ser humano.

Para Dos Santos, M. (2016) en su articulo define que la satisfaccion es la
respuesta luego del encuentro dado entre el consumidor con un bien o servicio, se
espera que esta respuesta sea positiva. Es considerado también un estado
emocional originado del juicio cognitivo, demostrado también que posee influencia

directa en las intenciones del cliente y su lealtad conductual.

Pelegrin, J., Juaneda, E., Olarte, C. & Sierra, Y. (2016) definen a las
expectativas como creencias de los atributos de cualquier producto o al
rendimiento de un servicio para situaciones futuras, siendo esta un factor muy

determinante para la satisfaccion de los clientes.

La dimension de eficiencia para Ganga, F., Cassinelli, A., Pifiones, M., &
Quiroz, J. (2016) Esta referida al grado de cumplimiento de una meta o de un
resultado sin tomar en cuenta los recursos que seran empleados, porque al final
lo que importara es realizar las cosas de la mejor manera posible. Por ello este
término indica la relacion entre los niveles de cada objetivo que ha sido logrado y

el correcto uso de los recursos disponibles.



Esta dimension estd compuesta por los indicadores de costo y tiempo.

Lopez, E. (2017) define que el costo es el semejante monetario de un bien
0 servicio consumido en un proceso productivo, en otras palabras, es utilizado

para la produccion de un bien o servicio.

Garcia, A. (2017) establece que el tiempo es un artefacto cultural, también
conceptualizado como un atributo natural especializado encargado de medir

escalas.

Por lo tanto, la dimensién de beneficios para el cliente para Gido, J. &
Clements, J. (2012) presentan caracteristicas cuanti y cualitativas incluyendo
ahorros en costos, reducen el tiempo de cada procesamiento, reducir los
inventarios, dar mayor atencion al publico, disminuir perdidas, evitar malos actos o
ciertos rechazos, tratando de mejorar aspectos de seguridad, dar informacion al

momento y reduccién de mantenimiento.

Esta dimension tiene como indicador el termino servicio periférico el cual
para Moya, C. (2004) es aquel servicio que el cliente tiene como derecho para

utilizar, por el mismo hecho de ser usuario de cualquier servicio basico.
Sobre la variable fidelizacion del cliente se considera los siguientes conceptos:

Alcaide, J. (2010) afirma que una accion positiva refiere una combinacién
de satisfacciones por parte del cliente formado por diversos factores razonables,
emocionales y conductuales con un comportamiento seguro a largo plazo del

cliente.

Rivera, A. (2016) manifiesta que, a pesar de los esfuerzos de los
competidores, la fidelizacién llega a ser el resultado de actividades de marketing
interno que se refleja en el grado de retiro del mercado de marcas, productos y la

frecuencia de las compras de bienes raices.

Fidelizar es saltar de la satisfaccion hacia la lealtad. Satisfacer al publico no
es lo suficiente, por ello se requiere de clientes que sean leales. La finalidad es
realizar compras repetidas, posicionar positivamente a los clientes y que

consideren a nuestra sociedad como unico abastecedor.
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Esta variable compone definiciones como informacion del cliente, comunicacién y

experiencia del cliente.

Alcaide, J. (2010) manifiesta que “la informacion basada en el cliente, no
solamente muestra a las necesidades o perspectivas del cliente, asimismo
implementa un sistema que recopilan y organizan apariencias importantes de la

relacion con el cliente.

La dimension esta compuesta por los siguientes indicadores sistemas

informaticos, base de datos y caracterizacion.

Pefa, A. (2006) menciona que los sistemas informaticos es un conjunto de
elementos interconectados destinados a satisfacer los requerimientos de
informacion pertenecientes de una empresa, elevando el grado de conocimiento

gue permita tomar mejores decisiones y desarrollar acciones de mayor valor.

Ponzoa, M. (2004) define al marketing como una técnica basada para la
creacion de un sistema de datos para poder obtener informacion detallada y
oportuna, que permitira llevar un mejor manejo y adecuacion de cada producto o

servicio que se puede brindar.

Lara, L. (2010) establece que el énfasis en caracterizar la palabra es el
verbo describir, que implica “dar o describir aquellos adjetivos para distinguir,

identificar o hacer reconocible a una persona o cosa”.

Thompson, I. (2008) manifiesta que la comunicacién es todo procesamiento para
intercambiar informacién que se lleva a cabo con el emisor y receptor creando un

acto comunicativo, con el fin de transmitir o recibir informacion.
Esta dimension compone indicadores como informacion, idea y mensaje.

Chiavenato, I. (2006) afirma que el termino informacion es una base de
datos que guardan significado, se caracteriza por reducir incertidumbre o duda y a

la vez aporta en el conocimiento o significado de algo”.

Locke, J. (2015) nos da a entender la palabra idea como “aquello en que se

ocupa la mente cuando piensa”.
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Martinez, V. (2010) define que el termino mensaje “es la manera en la cual
se llega a dar una idea o pensamiento que el comunicador desea expresar y

transmitir al receptor, sea de manera verbal o no verbal”.

Schmarch, A. (2013) destaca que la percepcion que tiene el cliente
después de interactuar con el negocio u organizacion, esta impresion afecta el
comportamiento del consumidor y crea memorias de forma negativa o positiva

para la organizacion.

La dimensidon estd compuesta por los siguientes indicadores sentimientos,

pensamientos e impresion.

Rosas, O. (2011) menciona como un componente sensorial de una
experiencia, o mas bien un significado limitado, como un estado mental que

incluye componentes emociones y se denomina objeto intencional.

Jaramillo, R. (2017) nos dice que “el pensamiento es un proceso de
conocimiento general de la realidad, para la formacion de conceptos en la que se

refleja de cierta manera”.

Cantos, M. (2014) nos dice que la impresion “es un acto de sensacion de

algo o alguien en la mente”.
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lll. METODOLOGIA:
3.1 Tipo y disefio de investigacién

Tipo de investigacion

La investigacion empled un analisis de tipo aplicada, ya que segun Lozada,
J. (2014), este tipo busca generar conocimientos de manera directa provenientes
de una investigacion basica ocupandose de todo proceso enlazado con teoria y
producto. La teoria brindada aportard en ciertos aspectos incognitos y ayudara a
resolver situaciones presentadas en Anta Salon & Spa, es por ello que expresa un

enfoque de como estudiar y analizar ciertos problemas brindando soluciones.
Disefio de investigacion

El disefio que presenta es no experimental, para Palella, S. & Martins, F,
(2010), este disefio es realizado sin la manipulacion de las variables de la
presente investigacion, donde los investigadores no pueden sustituir la variable
independiente de marketing emocional. En el estudio se presentan hechos en
diferentes contextos y en determinados momentos para ser posteriormente
analizados, por lo tanto, el presente disefio no construye el momento especifico si
no que se dan a mostrar las situaciones o momentos que ya existen. Esto da a
entender que toda variable independiente ya ha sido concretada y no se puede

manipular ni modificar.

Por otro lado el disefio es transversal, tal como lo define Hernandez, R.
(2014), tiene la funcién de explicar cada una de las variables analizando cada
suceso e interaccion en cierto tiempo. Con este disefio se tom6 un conjunto o
subconjuntos de clientes del salén de belleza, indicadores u otros objetos en

momentos Unicos.

La investigacion también presentd un enfoque cuantitativo, tal como lo
define Hernandez, R. (2014), en donde utilizan disefios para dar con el analisis
certero de hipdtesis que se formula en todo contexto o brindar aportes
evidénciales conforme a lineamientos del estudio siempre y cuando no se cuente

con hipétesis.

Por ultimo, el estudio es correlacional, dado que Hernandez, R. (2014)

afirma que este estudio evalUa la asociacién que puede existir entre marketing
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emocional y fidelizacién a través de patrones enfocados en una poblacion, de tal
manera busca identificar la asociacion que puede existir entre dos o mas

categorias o conceptos en ciertos contextos para luego cuantificarlas.

3.2 Variables y operacionalizacion:

Las variables empleadas son marketing emocional y fidelizacion.
Variable 1. Marketing emocional
Definicion conceptual

Peird, R. (2019) en su articulo acerca del marketing emocional lo define
como la disciplina cuyas estrategias estan centradas en conectar con el publico o
cliente de manera comunicacional, en otras palabras, intenta vincular al cliente a

través de mensajes los cuales despierten y generen sentimientos.
Definicion operacional

Para darle medida a la variable de marketing emocional se dio uso de la
herramienta de Cano, N. (2018), cuestionario formulado con 11 items de escala

ordinal, el cual fue aplicado a los clientes de Anta Salon & Spa.

Indicadores

Conocimientos. Habilidades.  Competencias. Atributos.  Bienestar.

Necesidades. Satisfaccion. Expectativas. Costo. Tiempo. Servicios periféricos.
Escala de medicion
Se dio uso de una escala ordinal.
Variable 2: Fidelizacion
Definicion conceptual

Alcaide, J. (2010) nos dice que el termino fidelizacion es una actitud
positiva, que interpreta la union de la satisfaccion de la persona formado por
factores racionales, acciones y comportamientos, de caracter permanente y
duradero.
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Definicion operacional

Para dar medida a la variable se aplicé el instrumento de Cano, N. (2018),
cuestionario formulado con 10 items de escala ordinal, el cual también fue

aplicado al publico de Anta Sal6n & Spa.
Indicadores

Sistemas informaticos. Base de datos. Caracterizacion. Informacion. ldeas.

Mensajes. Sentimientos. Pensamientos. Impresion.
Escala de medicién
Se dio uso de una escala ordinal.

3.3 Poblacion, muestra y muestreo:

Poblacion

La poblacion fue constituida por 80 clientes de Anta Salon & Spa, los
cuales visitan el spa en varias ocasiones a la semana o al mes y de los cuales se

encuentran registrados en la base de datos de la empresa.
Muestra

La muestra fue constituida por el mismo namero de clientes pertenecientes
a la poblacién siendo un total de 80 clientes los que la conforman, constituyendo

asi una muestra censal.
Muestreo

No se realiz6 ninguna técnica de muestreo debido a que se lleg6 a ocupar

todo elemento de la poblacién.
Unidad de analisis

Cada uno de los clientes de la empresa Anta Salén & Spa.
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3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos:

Técnica

La investigacion utilizé la técnica de la encuesta para la obtencion de datos,
la cual fue dirigida a los clientes de Anta Sal6on & Spa, esta técnica se
aplico debido a la simplicidad que ofrece al recaudar datos de valor para el

interés de investigacion.
Instrumento de recoleccion de datos

El instrumento que se ejecutd es el cuestionario, por lo tanto, para la
variable de marketing emocional se dio uso del instrumento de Cano, N.
(2018) adaptado por los autores, cuestionario formulado con 11 items de
escala ordinal, el cual fue aplicado a los clientes de Anta Salon & Spa. De
igual manera para la variable de fidelizacién se dio uso del instrumento de
Cano, N. (2018) adaptado por los autores, cuestionario formulado con 10
items de escala ordinal, el cual también fue aplicado a los clientes de Anta

Salén & Spa.
Validez

La validez hacia el instrumento que da medida a la primera variable de
marketing emocional, ha sido validada por 3 expertos, los cuales son MSc.
Mairena Fox Liliana Petronila, Mg. Pefia Cerna Aquiles Antonio, Mg. Flores
Lizaraso Giovana Bery. Dichos expertos poseen un amplio conocimiento y
dominio de dicha variable en cuestion, para que de esta manera se pueda
determinar si existe coherencia en el contenido y construccion de las

preguntas en cada cuestionario dirigido a cada variable.

De igual manera para la validez del instrumento que mide la segunda
variable de fidelizacién ha sido validada por los mismos expertos, quienes
conocen y manejan la variable en discusién, con la finalidad de determinar
si existe coherencia tanto para el contenido y planteamiento de las

preguntas.
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Confiabilidad

Para dar medida a la confiabilidad del instrumento, se utilizd6 el método
estadistico de Alfa de Cronbach. En donde los resultados se obtuvieron por
medio del programa de SPSS, de ello se pudo deducir si el instrumento un

nivel de confiabilidad aceptable.

3.5 Procedimiento:
Para el procedimiento del presente estudio se inici6é solicitando el apoyo a la
empresa a través de un documento de presentacion para que se pueda
realizar la investigacion en ella. Asimismo, por medio de un integrante de los
autores quien labora en el salén de belleza se pudo realizar un diagnéstico

recolectando toda la informacién necesaria.

Después se recurrid a la revisién de investigaciones relacionadas al rubro y
variables de marketing emocional y fidelizacion de clientes, posterior a ello se
aplicé la técnica junto con la herramienta para recolectar datos, luego de las
respuestas que se llegaron a obtener se empezo con el procesamiento de la

informacion y asi poder tener los resultados de todo objetivo en plan.

3.6 Método de analisis de datos:
Para el andlisis de datos, se dio uso del programa SPSS version 22 el cual
brind6 facilidad para la tabulacion de datos y poder elaborar las tablas

estadisticas o de frecuencias al sistematizar la informacion.

Por lo tanto, con la estadistica inferencial se pudo calificar la confiabilidad del
instrumento que fue puesto en practica, ejecutando el coeficiente de Alfa de
Cronbach, de tal manera se dio uso de la correlaciéon de Rho de Spearman

para calificar la relacion entre las variables.

3.7 Aspectos éticos:
Todos los antecedentes utilizados y nombrados en el presente informe fueron
plasmados conforme los autores han dieron con sus resultados, respetando
su metodologia de cada investigacion dada, el informe también pasé por
revisiones de Turnitin, tomando en cuenta las disposiciones de codigo de
ética de investigacion de la universidad, por lo tanto, las referencias y citas

fueron establecidas, mencionadas y redactadas segun las normas APA.
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IV. RESULTADOS:
4.1 Generalidades de Anta Salén & Spa

Misidn: Brindar servicios de asesoria en belleza en base a las Ultimas tendencias
de moda ofreciendo al cliente un servicio de calidad con productos altamente

calificados.

Vision: Anta Salon & Spa proyecta para el afio 2027 liderar en el sector de
estética y llegar a ser reconocida en la ciudad de Trujillo, por el implemento de
productos tecnoldgicos en belleza, basado en la ética de sus profesionales con
innovacion y seriedad, que garanticen a nuestros clientes un servicio de

excelencia.

4.2 Objetivo especifico 1: Identificar los niveles del marketing emocional en Anta
Salon & Spa Trujillo 2022.

En la tabla 4.1, se ejecutd el andlisis para identificar los niveles del marketing

emocional en Anta Salon & Spa Truijillo.

Tabla 1
Niveles del marketing emocional en Anta Salon & Spa Trujillo 2022

Nivel fi %
Alto 38 48
Regular 42 53
Bajo 0 0
Total 80 100

Nota: Informacién recolectada en el mes de setiembre del 2022 a una muestra de 80 clientes de Anta Salén

& Spa Trujillo 2022.

Interpretacion: Segun la tabla 4.1 se establece que el nivel de aplicacion del
marketing emocional en Anta Salon & Spa Trujillo 2022 es regular, representado
en un 53%, debido a que la empresa no ejecuta constantemente promociones y
ofertas atractivas al cliente, crea contacto con su publico, pero no llega a captar

los gustos y preferencias, por lo cual este no vuelve a visitar la empresa.
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En la tabla 4.2, se llevd a cabo el andlisis para conocer el nivel de las

dimensiones del marketing emocional en Anta Salén & Spa Truijillo 2022.

Tal\kl)ilvaelzes de las dimensiones del marketing emocional en Anta Salon & Spa
Trujillo 2022

Dimension Nivel Fi %
Alto 39 49

Capital humano Regular 41 51
Bajo 0 0
Total 80 100

Nivel Fi %

Atencion al cliente Alto 3 40
Regular 41 51

Bajo 2 3
Total 80 100

Nivel Fi %

Eficiencia Alto 34 43
Regular 44 55

Bajo 2 3
Total 80 100

Nivel Fi %

Beneficio para el cliente Alto 29 %
Regular 49 61

Bajo 2 3
Total 80 100

Nota: Informacién recolectada en el mes de setiembre del 2022 a una muestra de 80 clientes de Anta
Salon & Spa.

Interpretacion: Luego de reconocer un nivel regular de marketing emocional en
Anta Salon & Spa, se identificé que la dimension que obtuvo mayor porcentaje de

nivel regular es la del beneficio al cliente con el 61%, esto se debe a que la
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empresa cumple con dar una buena atencion, busca conocer las necesidades a
cambio de obtener la satisfaccion del cliente, lo cual no llega a concretarse en

toda su clientela.

4.3 Objetivo especifico 2: Evaluar la fidelizacion de los clientes en Anta Salén &
Spa Trujillo 2022.

En la tabla 4.3, se procedid con el analisis para evaluar el nivel de fidelizacion de

los clientes en Anta Salon & Spa Truijillo.

Tabla 3
Nivel de fidelizacion de clientes de Anta de Sal6n & Spa Truijillo 2022.

Nivel fi %
Alto 3 4
Medio 32 40
Bajo 45 56
Total 80 100

Nota: Informacion recolectada en el mes de setiembre del 2022 a una muestra de 80

clientes de Anta Salén & Spa.

Interpretacién: Segun la tabla 4.3 se evidencia que el nivel de fidelizacion de
clientes en Anta Salén & Spa Trujillo 2022 es bajo, representado en un 56%, debido
a que el Spa no llega a generar nuevas experiencias y emociones en el cliente,
asimismo el personal no brinda sugerencias de los servicios que ofrece la empresa,

ocasionando que el cliente no se sienta en confianza.
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En la tabla 4.4, se realizo el analisis para conocer el nivel de las dimensiones de

fidelizacion del cliente en Anta Salon & Spa Trujillo 2022.

Tabla 4
Nivel de las dimensiones de fidelizacion del cliente en Anta Salén & Spa

Dimension Nivel Fi %

Alto 9 11

Informacién del cliente Regular 47 59
Bajo 24 30
Total 80 100

Nivel Fi %

Comunicacion Alto ? 1
Regular 33 41

Bajo 38 48
Total 80 100

Nivel Fi %

Experiencia del cliente Alto 3 4
Regular 8 10

Bajo 69 86
Total 80 100

Nota: Informacién recolectada en el mes de setiembre del 2022 a una muestra de 80 clientes de Anta Salén &
Spa.

Interpretacién: Luego de identificar un bajo nivel de fidelizacién de clientes en Anta
Salén & Spa, se observé que la dimension que obtuvo menor porcentaje de bajo
nivel es la de experiencia del cliente con el 86%, con ello se da por entendido que el
cliente no llega a experimentar nuevas emociones Yy sentimientos en las
instalaciones del salon de belleza, de alguna u otra manera tampoco llega a sentir
satisfaccion por cualquiera de los servicios o productos de belleza que ofrece la

empresa.

21



4.4 Objetivo especifico 3: Evaluar la relacion que existe entre las dimensiones del
marketing emocional con la fidelizacion de los clientes en Anta Salén & Spa Truijillo
2022.

Tabla 5
Analisis correlacional de la dimension capital humano de la variable marketing

emocional con la fidelizacion del cliente en Anta Salén & Spa Trujillo 2022

Capital S ,
Fidelizacion del cliente
humano
Coeficiente
de 1,000 ,453"
) correlacion
Capital humano .
Sig.
. ,000
(bilateral)
Rho de N 80 80
Spearman Coeficiente
de ,453™ 1,000
Fidelizacion del correlaciéon
cliente Sig.
. ,000
(bilateral)
N 80 80

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

Interpretaciéon: Segun el coeficiente de Rho Spearman se establece que el valor
es de 0.453, resultado que demuestra una existente correlacién positiva débil,

entre la dimension capital humano con la variable fidelizacion del cliente.

Por otro lado, el nivel de significancia que se obtuvo es de 0.000 representando
un valor menor a p=< 0.05, lo cual indic6 que existe una relacidén significativa

entre la dimension capital humano con la variable fidelizacion del cliente.
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Tabla 6
Andlisis correlacional de la dimension atencion al cliente de la variable marketing

emocional con la fidelizacién del cliente en Anta Salon & Spa Truijillo 2022.

Atencion al  Fidelizacion

cliente del cliente
Coeficiente de
) , 1,000 ,469™
Atencion al correlacion
cliente Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 80 80
Spearman Coeficiente de "
o _ 469 1,000
Fidelizacion correlacion
del cliente Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

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

Interpretacién: Segun el coeficiente de Rho Spearman responde a que el valor
es de 0.469, resultado que da existencia a una correlacion positiva débil, entre la

dimensiéon atencién al cliente con la variable fidelizaciéon del cliente.

Por otro lado, el nivel de significancia obtenida es de 0.000 lo cual representa un
valor menor a 0.05 lo cual establece que existe una relacion directa positiva débil

entre la dimensién atencion al cliente con la variable fidelizacién del cliente.
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Tabla 7
Andlisis correlacional entre la dimension eficiencia de la variable marketing

emocional con la fidelizacidén de clientes en Anta Sal6n & Spa Truijillo 2022.

o Fidelizacion
Eficiencia _
del cliente
Coeficiente de .
y 1,000 ,281
o correlacion
Eficiencia ) _
Sig. (bilateral) . ,012
Rho de N 80 80
Spearman Coeficiente de ,
,281 1,000
Fidelizacion del correlacion
cliente Sig. (bilateral) ,012
N 80 80

*, La correlacién es significativa al nivel 0,05 (bilateral).

Interpretacion: Segun el coeficiente de Rho Spearman responde con un valor de
0.281, resultado que indica que existe una correlacion positiva débil, entre la

dimension eficiencia con la variable fidelizacion del cliente.

Por otro lado, el nivel de significancia que se llegé a obtener fue de 0.012 siendo
un valor mayor a 0.05 lo cual indica que existe una relacion inversa positiva débil

entre la dimension eficiencia con la variable fidelizacién del cliente.
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Tabla 8
Andlisis correlacional entre la dimension beneficios para el cliente de la variable

marketing emocional con la fidelizacion de clientes en Anta Salon & Spa Trujillo
2022,

Beneficios Fidelizacion

para el del cliente
cliente
Coeficiente de X
- ., 1,000 ,275
Beneficios para correlacion
el cliente Sig. (bilateral) . ,014
Rho de N 80 80
Spearman Coeficiente de .
e _ 275 1,000
Fidelizacion del correlacion
cliente Sig. (bilateral) ,014
N 80 80

*. La correlacién es significativa al nivel 0,05 (bilateral).

Interpretacién: Segun el coeficiente de Rho Spearman se establecié un valor de
0.275, resultado que indico la existencia de una correlacion positiva debil, entre la

dimension beneficios para el cliente con la variable fidelizacion del cliente.

Por otro lado, el nivel de significancia dio como resultado de 0.014 siendo un valor
mayor a 0.05 lo cual indica que existe una relacion inversa positiva débil entre la

dimension beneficios para el cliente con la variable fidelizacion del cliente.

25



4.5 Objetivo general: Determinar la relacibn que existe entre marketing

emocional y la fidelizacion de los clientes en Anta Salon & Spa Truijillo 2022.

Tabla 9
Analisis correlacional entre la variable de marketing emocional con la variable

fidelizacion de clientes en Anta Salén & Spa Trujillo 2022.

Marketing  Fidelizacion

emocional de clientes

Coeficiente de

. - 1,000 ,718™
Marketing correlacion
emocional Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 80 80
Spearman Coeficiente de ”
S _ , 718 1,000
Fidelizacion  correlacion
de clientes Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

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

Interpretacién: Segun el analisis de Rho Spearman se mostré que el valor es de
0.718, resultado que da con la existencia de una correlacion positiva moderada,

entre la variable de marketing emocional con la variable fidelizacion del cliente.

Por otro lado, el nivel de significancia obtenido fue de 0.000 siendo un valor
inferior a 0.05 lo cual establece la existente relacién significativa entre la variable

marketing emocional con la variable fidelizacion del cliente.
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4.6 Contrastacion de la hipotesis:

Se planted la siguiente hipotesis: EI marketing emocional y la relacién con la

fidelizacion de los clientes en Anta Salon & Spa Trujillo 2022 es positiva.

Conforme a los resultados se llegé a obtener una correlacion de Rho Spearman
de 0.718 para las variables de marketing emocional y fidelizacion de clientes, con
un valor de significancia <0.05, por lo tanto, se acepta la hipétesis de

investigacion.
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V. DISCUSION:

De acuerdo con el objetivo general se logré una correlacion entre ambas variables
de 0.718 por lo que representa una correlacion positiva y un valor de significancia
menor a 0.05 dando con una relacion directa entre las variables de marketing
emocional y fidelizacion de clientes. Este resultado guarda similitud con la
investigacion realizada por Cano (2018) en su disertacion sobre el Marketing
emocional y fidelizacién de clientes en un salén de belleza en el 2018, quien
obtuvo en sus resultados un coeficiente de correlacién de 0.511 lo que asumié un
valor de correlacion positiva considerable para marketing emocional y la variable
fidelizacion, de igual manera la significancia fue de 0.00 entonces se rechazo la
hipotesis (HO) y se aceptd la hipétesis alterna (H1) como verdadera; dando a
conocer la existente relacion entre marketing emocional y la fidelizacion de
clientes. De la misma manera este resultado guarda similitud con la investigaciéon
de Mendoza & Sifuentes (2021) acerca del marketing emocional y la fidelizacion
del cliente en una empresa pastelera en donde se lleg6 a obtener como resultado
la existencia de una correlacion positiva muy fuerte entre la variable de marketing
emocional y fidelizacion segun el coeficiente de correlacion de R de Pearson de
0,778 y una sig. Bilateral de 0,001. En la investigacién de Nufiez (2019) del
marketing emocional y lealtad del cliente en una empresa del sector
gastrondmico, también dio con la correlacion positiva considerable de Pearson

entre sus dos variables de estudio.

De acuerdo al primer objetivo especifico, Anta Salén & Spa Trujillo 2022 aplica el
marketing emocional de manera regular con un 53% por lo que ejecuta
estrategias cada cierto tiempo con el objetivo de conocer al cliente, esto no es
constante en la empresa entonces no se genera una atraccion en los clientes que
llegan por primera vez al local. Este resultado no guarda relacién con la teoria de
Peir6 (2019) quien define al marketing emocional como estrategias que buscan
conectar a la empresa con su publico de forma comunicacional a través de la

generacion y despertar de nuevos sentimientos en ellos.

Al determinar los niveles de las dimensiones del marketing emocional en el salén

de belleza, se pudo evidenciar un resultado de nivel regular para todas las
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dimensiones, siendo para capital humano un valor de 51%, para atencion al
cliente un valor de 51%, eficiencia con un valor de 55% y beneficios para el cliente
con un valor de 61%, esto quiere decir que la empresa aplica de manera regular
estrategias de marketing emocional en la empresa y emplea recursos para llegar
a fidelizar a sus clientes. Estos resultados son corroborados por Cano (2018)
guien emplea las mismas dimensiones de la variable para su investigacion y en
donde obtuvo como resultado un alto nivel para cada una de estas dimensiones
con valores de 68%, 77%, 71% y 78% respectivamente, de ello interpreta el logro
de la fidelizacion debido al alto nivel de estrategias emocionales que fueron
desarrolladas en su empresa investigada. En otro estudio de Nufiez (2019) el cual
buscaba el objetivo de identificar el nivel de las dimensiones de la variable
marketing emocional en el restaurante La concha acustica, obtuvo de ello que su
dimensién de equidad presentaba un promedio de 1.96, experiencia un promedio
de 2.90 y energia un 1.96, por lo que evidencié que su empresa de estudio no
conecta ni conoce emocionalmente a su publico, lo cual genera que estos no se

sientan ni atraidos si satisfechos frente a los servicios que les son brindados.

Conforme al objetivo especifico 2, se conoce que la fidelizacion del cliente en
Anta Salén & Spa Trujillo 2022 es baja por lo cual es representada en un 56%,
esto demuestra la poca satisfaccion del cliente por los servicios de la empresa, a
lo que no llega a experimentar sentimientos y fidelizacion hacia la empresa. Este
resultado concuerda con las teorias de Alcaide (2010) y Rivera (2016) quienes
afirman que la fidelizacién llega a ser el resultado de la satisfaccion del cliente por
diversos factores que puede expresar la empresa, sean motivacionales,
experimentales o econémicos. Por otro lado, este resultado se puede comparar
con el estudio de Aguilar, Cruz, Aguilar & Garza (2019) en su investigacion y
articulo acerca de estrategias emocionales en la fidelizacion de los clientes de
Starbuks en Mexico, donde obtuvo como resultado con la prueba de chi cuadrado
16.48 con un valor de p de .922 siendo este menor del 5%, de ello se demostro
que al aplicar branding emocional influye en los consumidores y se logra la
fidelizacion por parte de estos hacia la empresa creando asi una relacion

interactiva emocional.
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Al determinar los niveles de las dimensiones de fidelizacion de los cliente en el
salon de belleza, se pudo evidenciar un resultado de nivel bajo para todas las
dimensiones, siendo para informacion del cliente un valor de 30%, para
comunicacién un valor de 48% y para experiencia del cliente un valor de 86%,
esto quiere decir que el cliente demuestra una baja fidelizacién hacia la empresa,
de otra manera no se siente satisfecho con lo ofrece Anta Salon & Spa. Estos
resultados son corroborados con el estudio de Cano (2018) quien también emplea
las mismas dimensiones para su investigacién en una empresa del mismo rubro
de belleza, donde llegé a obtener como resultado un alto nivel para cada una de
estas dimensiones con valores de 56%, 65% y 83% respectivamente, de estos
resultados se afirmd que el cliente se siente satisfecho con el personal y
socializado con el servicio que se le brinda, es por ello que llega a demostrar un
alto nivel de fidelizacidbn ya que la empresa si cumple con sus expectativas.
Conforme lo mencionado anteriormente y al analizar estos resultados, se
establece que, para lograr la fidelizacion, se debe generar mayor socializacion
con los clientes, ganarse su confianza gracias a las emociones e impresiones que
pueden despertar en ellos a base de una buena atencién, comunicacion y dialogo

al momento de brindar cualquiera de los servicios.

Con relacion al objetivo especifico 3, se llegb a obtener que todas las
dimensiones del marketing emocional guardan relacién positiva con la fidelizacion,
resaltando la dimension de atencion al cliente con una correlacion de 0,469, los
resultados coinciden con el trabajo de investigacion de Cano (2018), para este
caso se determind la conexién de las dimensiones de la variable de fidelizacién
(informacién del cliente, comunicacion y experiencia del cliente), con la variable
de marketing emocional en su empresa de estudio, donde obtuvo como resultado
de 0,198 de correlacion entre informacion del cliente con el marketing emocional,
una correlacion de 0.532 con la segunda dimension respectivamente y una
correlacion de 0,576 entre la tercera dimension con la variable de marketing
emocional por lo cual finaliza que si existe relacién entre las dimensiones y la
variable de estudio. Con ello se determina que tanto las dimensiones del
marketing emocional si se relacionan con la variable de fidelizacion y a la vez las

dimensiones de fidelizacion se relacionan con la variable del marketing emocional.
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VI. CONCLUSIONES:

1. Respecto al marketing emocional, el 53% de los clientes encuestados
indicaron un nivel regular debido a que la empresa no ejecuta
constantemente promociones y ofertas atractivas al cliente, crea contacto
con su publico, pero no llega a captar los gustos y preferencias, por lo cual

este no vuelve a visitar la empresa.

2. En cuanto a la fidelizacion, se identificd que el nivel de fidelidad del cliente
es bajo, representado en un 56%, debido a que la empresa no llega a
generar nuevas experiencias y emociones en el cliente, asimismo el
personal no brinda sugerencias de los servicios que ofrece la empresa,
ocasionando que el cliente no se sienta en confianza, por otro lado, solo un
4% indica una alta fidelizacion de los cuales son leales a los servicios de la

empresa.

3. Para la evaluacion de la relacion de las dimensiones del marketing
emocional y la fidelizacion del cliente en Anta Salén & Spa Truijillo 2022. Se
da por concluido que existe una relacién positiva de las dimensiones capital
humano, atencion al cliente, eficiencia y beneficios para el cliente con la

variable de fidelizacion.

4. Se determind la existencia de una relacién positiva entre el marketing
emocional y la fidelizacion de los clientes en Anta Salén & Spa Trujillo
2022, debido a que se generd una correlacién de Rho Spearman de 0.718
entre las variables, con un valor de significancia <0.05, entonces, se llega a

aceptar la hipétesis de investigacion.
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VIl. RECOMENDACIONES:

1. Se recomienda al jefe de Marketing plantear estrategias emocionales,
implementar y desarrollar nuevas acciones que permitan conocer al cliente
y provoquen reacciones emocionales a la hora de conocer y tomar los
servicios o productos, esto generara que la empresa sea memorable y que
el consumidor defienda a la marca con su lealtad al sentirse conectada

emocionalmente con ella.

2. El al jefe del area comercial debe optar por nuevas formas de llevar a cabo
la comunicacion con el cliente ya sea por medio telefonico o por redes
sociales, pero no solo al momento de reservar citas sino también en
cualquier situacion, esto con la intencidon de preocuparse e interesarse por

el cliente y fidelizarlo.

3. Se recomienda al Gerente contar con mayor personal y ampliar el espacio
donde se realizan los servicios para facilitar la atencion, esto con la
finalidad de no hacer esperar al cliente y aburrirlo, de esta manera los
clientes se sentiran satisfechos con el horario de atencion y servicio que
reciben y asi lograr que su preferencia y fidelizacion hacia la empresa sea

estable.

4. Se recomienda al personal brindar constantemente ideas y sugerencias al
cliente sobre como realizarse algun peinado o estilo, de esta manera el
cliente no tendréa dudas al elegir algun servicio que se le ofrece, esto con la

intencion de generar confianza y dialogo en todo momento.

5. También se recomienda al Gerente general realizar promociones y ofertas
temporalmente, esto con la finalidad de que el cliente no solo genere
lealtad a la empresa por una sola razoén, sino también por la comodidad y

satisfaccion que puede llegar a sentir luego de visitar el Spa.
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ANEXOS:

ANEXO 1: Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES iTEMS ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERCIONAL MEDICION
Peir6, R. (2019) en su Para medir la variable de Conocimientos (1) Nunca Ordinal
articulo acerca del marketing emocional se CAPITAL HUMANO Habilidades (2) A veces
marketing emocional lo dara uso del instrumento de Competencias (3) Siempre
define como la disciplina Cano, N. (2018) adaptado Atributos
cuyas estrategias estan por los autores, cuestionario Bienestar
centradas en conectar formulado con 11 items de
con el publico o cliente escala ordinal, el cual sera& ATENCION AL CLIENTE Necesidades
MARKETING de manera aplicado a los clientes de Satisfaccion
EMOCIONAL comunicacional, en otras Anta Sal6n & Spa. Expectativas
palabras, intenta vincular
al cliente a través de EFICIENCIA Costo
mensajes los cuales Tiempo
despierten 'y generen
sentimientos. BENEFICIOS PARA EL Servicio periférico
CLIENTE
Alcaide, J. (2010) define Para la medicién de esta Sistemas informaticos (1) Nunca Ordinal
como “una actitud variable se aplicard el INFORMACION DEL CLIENTE Base de datos (2) A veces
positiva, que supone la instrumento de Cano, N. Caracterizacion (3) Siempre

FIDELIZACION DE
CLIENTES

unién de la satisfaccion
del cliente formado por
elementos racionales,
afectos y
comportamientos, con
una acciéon de consumo
estable y duradera”.

(2018) adaptado por los
autores, cuestionario
formulado con 10 items de
escala ordinal, el cual
también sera aplicado a los
clientes de Anta Salén &
Spa.

COMUNICACION

EXPERIENCIA DEL CLIENTE

Informacion
Ideas
Mensaje

Sentimientos
Pensamientos
Impresion

Autor de instrumento: Cano Yauri, Petronila Liliana.
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ANEXO 2: Cuestionarios

Instrumento de recoleccion de datos de la variable marketing emocional

UNIVERIDAD CESAR VALLEJO

Consentimiento informado: Mediante el llenado de este documento, doy mi
consentimiento para participar en el proyecto de investigacion.

INTRUCCIONES: Agradeceremos su colaboracion respondiendo el cuestionario
con sinceridad, el cual es de caracter confidencial.

En cada pregunta, debe marcar con un aspa (X) el casillero que considere que
representa la respuesta correcta.

Nunca A veces Siempre
N AV S
VALORACION
ITEM PREGUNTAS
N | AV | S
1 El personal conoce las nuevas tendencias de belleza.
5 El personal cuenta con habilidades para cumplir con las necesidades del
cliente.

3 El personal se encuentra capacitado para brindar cualquier servicio.
4 Anta Salén & Spa considera las recomendaciones brindadas por el cliente.
5 Se siente en confianza con el personal que esta a cargo de su atencion.
6 El personal capta sus necesidades y cumple con satisfacerlas.
7 Queda satisfecho con el servicio que solicita.
8 Anta Sal6n & Spa le brinda promociones y ofertas.
9 Los precios de cada servicio son accesibles.
10 El personal se toma el tiempo adecuado para realizar un buen servicio.
1 El establecimiento se preocupa de que su espera sea placentera.
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Instrumento de recoleccidn de datos de la variable fidelizacién

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Consentimiento informado: Mediante el llenado de este documento, doy mi
consentimiento para participar en el proyecto de investigacion.

INTRUCCIONES: Agradeceremos su colaboracién respondiendo el cuestionario
con sinceridad, el cual es de caracter confidencial.

En cada pregunta, debe marcar con un aspa (X) el casillero que considere que
representa la respuesta correcta.

Nunca A veces Siempre
N AV S
VALORACION
ITEM PREGUNTAS
N | AV | S

Anta Salon & Spa publica informacion necesaria de sus servicios en redes
1 sociales.
2 Anta Saldn & Spa interactla mediante sus redes sociales con el cliente.
3 El cliente siente seguridad al brindar sus datos personales para la data de

Anta Salon & Spa.
4 Anta Sal6n & Spa se caracteriza por una atenciéon personalizada con sus

clientes.
5 Anta Saldn & Spa le informa oportunamente de promociones y ofertas.
6 . Al solicitar un servicio, el personal le brinda ideas o sugerencias.
7 Anta Salon & Spa explica detalladamente antes de cada tratamiento de

belleza para el conocimiento de sus clientes.
8 El personal siente simpatia por sus clientes.

Cuando familiares y amigos solicitan informaciéon acerca de un
9 establecimiento de belleza lo primero que pienso es en Anta Salén & Spa.
10 Los servicios de Anta Sal6n & Spa llegan a generar nuevas experiencias e

impresiones.
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ANEXO 3: MATRIZ DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO

TITULO DEL ESTUDIO: Marketing emocional y fidelizacién de los clientes en Anta Salén & Spa Trujillo 2022.

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Opcién de respuesta

CRITERIOS DE EVALUACION

1. NUNCA Relacién Relacién Relacion Relacion entre OBSERVA
entre la entre la entre el elitemy la CIONES
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS 2. AVECES variable y dimensién y indicador y opcion de Y/O
dimensién el indicador los items respuesta RECOMEN
3. SIEMPRE DACIONES
sl | NO | sl | NO | sl | NO sl NO
conocimientos | El personal conoce las nuevas tendencias de belleza. X X X X
El personal cuenta con habilidades para cumplir con las
HABILIDADES . . X X X X
necesidades del cliente.
El personal se encuentra capacitado para brindar cualquier
CAPITAL COMPETENCIAS . X X X X
HUMANG servicio.
ATRIBUTOS 4 H H H
Anta Salén & Spa considera las recomendaciones brindadas X X X X
MARKETING por el cliente.
EMOCIONAL
Se siente en confianza con el personal que esta a cargo de
BIENESTAR ., X X X X
su atencion.
; X X X X
El personal capta sus necesidades y cumple con
NECESIDADES .
satisfacerlas.
ATENCION AL
CLIENTE
SATISFACCION
Queda satisfecho con el servicio que solicita. X X X X
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EXPECTATIVAS

Anta Sal6én & Spa le brinda promociones y ofertas

COSTO

Los precios de cada servicio son accesibles.

EFICIENCIA
TIEMPO El personal se toma el tiempo adecuado para realizar un
buen servicio.
Eigiiflos SERVICIO El establecimiento se preocupa de que su espera sea
PERIFERICO
CLIENTE placentera.

Dra. Mosquei iguez Guisella B.
DNI 18095897
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Opcién de respuesta

CRITERIOS DE EVALUACION

1. NUNCA Relacion Relacion Relacion Relacion entre OBSERVA
entre la entre la entre el elitemy la CIONES
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES TEMS 2. AVECES variable y dimensiény | indicador y opcion de Y/O
dimensién el indicador los items respuesta RECOMEN
3. SIEMPRE DACIONES
Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO
Anta Salén & Spa publica informacién necesaria de X X X X
sus servicios en redes sociales.
SISTEMA
INFORMATICOS , R L R
Anta Salén & Spa interactia mediante sus redes X N X N
sociales con el cliente.
INFORMACION
DEL CLIENTE _ _ _ _
El cliente siente seguridad al brindar sus datos X X X X
sasEDEDATOs | Personales para la data de Anta Salén & Spa.
) Anta Salén & Spa se caracteriza por una atencién
CARACTERIZACION | d | X X X X
FIDELIZACION personalizada con sus clientes.
DE CLIENTES _
INFORMACION | Anta Sal6n & Spa le informa oportunamente de « “ « «
promociones y ofertas.
DEAS Al solicitar un servicio, el personal le brinda ideas o
COMUNICACION sugerencias.
Anta Salon & Spa explica detalladamente antes de
MENSAJE cada tratamiento de belleza para el conocimiento X X X X
de sus clientes.
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EXPERIENCIA DEL
CLIENTE

SENTIMIENTOS

El personal siente simpatia por sus clientes.

PENSAMIENTOS

Cuando familiares y amigos solicitan informacion
acerca de un establecimiento de belleza lo primero
gue pienso es en Anta Salon & Spa.

IMPRESION

Los servicios de Anta Salén & Spa llegan a generar
nuevas experiencias e impresiones.

)

Dra. Mosquei iguez Guisella B.
DNI 18095897
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RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario de Variable marketing emocional y fidelizacion.
OBJETIVO:
DIRIGIDO A: 80 clientes de Anta Salon & Spa

VALORACION DEL INSTRUMENTO: 0.729

Deficiente Regular Bueno

Muy bueno

Excelente

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: MOSQUEIRA RODRIGUEZ GUISELLA B.
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR : DOCTORA

DNI 18095897

NOTA: Quien valide el instrumento debe asignale una valoracién marcando un aspa en el casillero que corresponda (x)
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MATRIZ DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO

TITULO DEL ESTUDIO: Marketing emocional y fidelizacién de los clientes en Anta Salén & Spa Trujillo 2022.

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Opcién de respuesta

CRITERIOS DE EVALUACION

Relacion Relacion Relacion Relacion entre | OBSERVA
1 NUNCA entre la _entre la _entreel elitemy la CIONES
VARIABLES DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS 2 AVECES variabley | dimensiony | indicadory opcion de Y/O
3- SIEMPRE dimensién el indicador los items respuesta RECOMEN
’ DACIONES
si| NO | sl | NO | sl | NO si NO
conocimiENTos | E| personal conoce las nuevas tendencias de belleza. X X X X
HABILIDADES El pefsonal cuenta con habilidades para cumplir con las « « « «
necesidades del cliente.
CAPITAL covperenaias | EI Personal se encuentra capacitado para brindar cualquier « « « «
HUMANO servicio.
ATRIBUTOS Anta Salén & Spa considera las recomendaciones brindadas « « « «
MARKETING por el cliente.
EMOCIONAL Se si " | | i q
BIENESTAR e S|ent¢,en confianza con el personal que esta a cargo de « « « «
su atencion.
NECESIDADES El _ personal capta sus necesidades y cumple con
satisfacerlas. X X X X
ATENCION AL
SATISFACCION . .. ..
CLIENTE Queda satisfecho con el servicio que solicita. X X X X

EXPECTATIVAS

Anta Salon & Spa le brinda promociones y ofertas

46




COSTO

Los precios de cada servicio son accesibles.

EFICIENCIA : .
TIEMPO El personal se toma el tiempo adecuado para realizar un
buen servicio.
gigiif'os SERVICIO El establecimiento se preocupa de que su espera sea
CLIENTE PERIFERICO placentera.

fane s

Firma, apellidos y nombres del experto

DNI N°
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Opcion de respuesta

CRITERIOS DE EVALUACION

Relacién

Relacién

Relacion

Relacion entre

OBSERVA
1. NUNCA entre la _entre [a _entreel el it(_em yla CIONES
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS > AVECES variabley | dimensiony | indicadory opcién de Y/O
3- SIEMPRE dimensién el indicador los items respuesta RECOMEN
. DACIONES
Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO
Anta Salén & Spa publica informacion necesaria de X X X X
SISTEMA sus servicios en redes sociales.
INFORMATICOS ” B B B
Anta Salén & Spa interactia mediante sus redes X x
INFORMACION : ; X X
DEL CLIENTE soc@es con.el cliente. . .
El cliente siente seguridad al brindar sus datos X X X X
BASE DE DATOS personales para la data de Anta Salén & Spa.
CARACTERIZACION Anta Salpn & Spa se cgractenza por una atencion X X X X
personalizada con sus clientes.
INFORMACION Anta Salén & Spa le informa oportunamente de X X
promociones y ofertas. X X
FIDELIZACION DEAS Al solicitar un servicio, el personal le brinda ideas o X X X X
Anta Sal6n & Spa explica detalladamente antes de
MENSAJE cada tratamiento de belleza para el conocimiento X X X X
de sus clientes.
SENTIMIENTOS El personal siente simpatia por sus clientes. X X X X
Cuando familiares y amigos solicitan informacién
EXPERIENCIA DEL PENSAMIENTOS | acerca de un establecimiento de belleza lo primero X X X X
CLIENTE gue pienso es en Anta Salon & Spa.
IMPRESION Los servicios de Anta Salén & Spa llegan a generar X
nuevas experiencias e impresiones. X X X

D Cditan: Mq

Firma, apellidos y nombres del experto

DNI N°
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RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario de Variable marketing emocional y fidelizacion.

OBJETIVO:
DIRIGIDO A: 80 clientes de Anta Salon & Spa

VALORACION DEL INSTRUMENTO: 0.729

Deficiente

Regular

Bueno

Muy bueno

Excelente

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR ; MAGISTER

DNI N°

Ximena Alvarez Silva

NOTA: Quien valide el instrumento debe asignale una valoracién marcando un aspa en el casillero que corresponda (x)
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MATRIZ DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO

TITULO DEL ESTUDIO: Marketing emocional y fidelizacién de los clientes en Anta Salén & Spa Trujillo 2022.

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Opcion de respuesta

CRITERIOS DE EVALUACION

Relacion Relacion Relacion Relacién entre | OBSERVA
1. NUNCA entre la entre la entre el elitemy la CIONES
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES TEMS 2 AVECES variabley | dimensiony | indicadory opcion de Y/IO
3- SIEMPRE dimensién el indicador los items respuesta RECOMEN
' DACIONES
sl | NO | sl | NO | Sl | NO si NO
conocimientos | E| personal conoce las nuevas tendencias de belleza. X X X X
HABILIDADES El personal cuenta con habilidades para cumplir con las » v » »
necesidades del cliente.
CAPITAL cowperencias | Bl p_er_sonal se encuentra capacitado para brindar cualquier X X X X
HUMANO servicio.
ATRIBUTOS Anta Salén & Spa considera las recomendaciones brindadas
) X X X X
MARKETING por el cliente.
EMOCIONAL
BIENESTAR Se S|ent_e,en confianza con el personal que est4 a cargo de X X X X
su atencion.
NECESIDADES El . personal capta sus necesidades y cumple con " " X N
satisfacerlas.
ATENCION AL SATISFACCION . .. ..
CLIENTE Queda satisfecho con el servicio que solicita. X X X X
EXPECTATIVAS | Anta Salén & Spa le brinda promociones y ofertas X X X X

50




COSTO

Los precios de cada servicio son accesibles.

EFICIENCIA : .
TIEMPO El personal se toma el tiempo adecuado para realizar un
buen servicio.
gigiFE'E'OS SERVICIO El establecimiento se preocupa de que su espera sea
CLIENTE PERIFERICO placentera.

@:{%LA

CEDRON MEDINA CARLOS ALBERTO

DNI N° 18070929
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Opcion de respuesta

CRITERIOS DE EVALUACION

Relacién

Relacién

Relacion

Relacion entre

OBSERVA
1. NUNCA entre la _entre la _entreel elitemy la CIONES
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES TEMS 2 AVECES variabley | dimensiony | indicadory opcion de Y/O
3- s dimensién el indicador los items respuesta RECOMEN
. SIEMPRE DACIONES
5] NO | S NO | sl NO ] NO
Anta Salén & Spa publica informacion necesaria de X X X X
SISTEMA sus servicios en redes sociales.
INFORMATICOS A Sal6n & Spa | 3 i q il
INFORMACION nta | al_ont pa interactia mediante sus redes sociales X X X X
DEL CLIENTE con el cliente.
El cliente siente seguridad al brindar sus datos X X X X
BASE DE DATOS personales para la data de Anta Salén & Spa.
caRACTERIZACION | ANta Sa_lon & Spa se caracteriza por una atencion X X X X
personalizada con sus clientes.
INFORMACION Anta Salébn & Spa le informa oportunamente de X X X X
promociones y ofertas.
FIDELIZACION IDEAS Al solicitar un servicio, el personal le brinda ideas o X X X X
DE CLIENTES COMUNICACION sugerencias.
Anta Salén & Spa explica detalladamente antes de cada
MENSAJE tratamiento de belleza para el conocimiento de sus X X X X
clientes.
SENTIMIENTOS El personal siente simpatia por sus clientes. X X X X
Cuando familiares y amigos solicitan informacién acerca
EXPERIENCIA DEL PENSAMIENTOS | de un establecimiento de belleza lo primero que pienso X X X X
CLIENTE es en Anta Salén & Spa.
IMPRESIGN Los servicios de_ Anta_l Salor_1 & Spa llegan a generar X X X X
nuevas experiencias e impresiones.

(gf_—r“g‘

CEDRON MEDINA CARLOS ALBERTO

DNI N° 18070929

52




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario de Variable marketing emocional y fidelizacion.
OBJETIVO:
DIRIGIDO A: 80 clientes de Anta Salén & Spa

VALORACION DEL INSTRUMENTO: 0.729

Deficiente Regular Bueno Muy bueno | Excelente
X
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR : CEDRON MEDINA CARLOS ALBERTO
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR : MAGISTER

DNI N° 18070929

NOTA: Quien valide el instrumento debe asignale una valoracion marcando un aspa en el casillero que corresponda (X)



ANEXO 4:

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD
EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC: 20481172871

Anta Salén & Spa

Nombre del Titular o Representante legal:

Pedro Beltran Aguilar

Nombres y Apellidos DNI:
Pedro Beltran Aguilar 17970691

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f del Cédigo de Etica en
Investigacién de la Universidad César Vallejo ), autorizo [ x ], no autorizo [ ] publicar
LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

Marketing Emocional y Fidelizacién de los clientes en Anta Salén & Spa Trujillo 2022

Nombre del Programa Académico:

Administracion

Autor: Nombres y Apellidos DNI:
Carlos Eduardo Nuiez de la Cruz 75323059
Consuelo Yanina Santillan Carranza 76823914

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el
Repositorio Institucional de la UCV, la misma que serd de acceso abierto para los
usuarios y podra ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los
derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha:

(Titular o Representante legal de la Institucién)

(*) Codigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 72, literal “ f 7 Para difundir o publicar los resultados de
un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucién donde se llevé a cabo el estudio,
salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacion, para que se difunda la identidad de la
institucidn. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en los informes o tesis, no se debera incluir la denominacién de la
organizacion, pero si sera necesario describir sus caracteristicas.
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ANEXO 5: Base de datos

Variable marketing emocional

MARKETING EMOCIONAL
CAPITAL HURMARD ATEMCION C. EFICIERICIS EEMEFICIO
3 2 3 2 E 13 Alto 3 3 3 2 Alto 3 2 5 Alto 3 Z Alto 30 Alto
2 2 2 2 2 10 Medio 2 2 2 & Medic | 2 2 4 Medic 2 2 Medio 22 Medio
3 2 3 3 2 13 Alto 3 2 3 ] Alto 2 2 4 Media 3 3 Alto 28 Alto
3 2 2 2 2 11 Medio 3 3 2 B Alto 2 2 4 Medig 2 2 Medio 25 Medio
2 2 2 2 2 10 Medio 2 3 2 7 Medic | 2 2 4 Medic 2 2 Medio 23 Medio
3 2 3 2 2 12 Alto 3 3 2 ] Alto 2 2 4 Media 3 3 Alto 27 Alto
2 2 2 2 2 11 Medio 3 3 2 B Alto 2 2 4 Medio 3 5 Alto 26 Alto
2 2 2 2 2 10 Medio 2 2 2 & Medic | 2 2 4 Medic 2 2 Medio 22 Medio
3 3 3 3 2 14 Alto 3 3 3 <) Alto 2 2 4 Media 3 3 Alto 30 Alto
3 2 2 2 2 12 Alto 3 3 2 B Alto 2 3 5 Alto 3 5 Alto 28 Alto
2 3 2 3 3 13 Alto 3 3 3 9 Alto 3 3 5] Alto 3 3 Alto 31 Alto
2 2 2 2 2 10 Medio 2 2 2 & Medic | 2 2 4 Media 2 2 Medio 22 Medio
2 2 2 2 2 10 Medio 2 2 2 & Medio | 2 3 5 Alto 3 5 Alto 24 Medio
3 2 3 2 2 12 Alto 3 2 3 2 Alto 3 2 5 Alto 3 3 Alto 28 Alto
2 2 2 2 2 10 Medio 2 2 2 & Medic | 2 2 4 Media 3 3 Alto 23 Medio
3 3 2 2 2 12 Alto 3 3 3 9 Alto 3 2 5 Alto 3 5 Alto 29 Alto
2 2 2 2 2 10 Medio 2 2 2 & Media | 2 2 4 Media 2 2 Medio 22 Medio
] £ E 2 3 14 Alto 3 2 2 g Alto 3 2 5 Alto 3 3 Alto 30 Alto
3 2 3 2 2 12 Alto 3 3 2 B Alto 2 2 4 Medio 3 5 Alto 27 Alto
2 2 2 2 3 11 Medio 2 3 2 7 Media | 2 2 4 Media 2 2 Medio 24 Medio
] £ E E 3 15 Alto 3 2 2 g Alto 3 E 6 Alto 3 3 Alto 32 Alto
Alto 39 Alto 37 Alto 4 Alto 28 Alto 38
Medio 41 Medio 41 Medic 44 Medic 45 Medio | 42 .I
Bajo 0 Bajo 2 Bajo 2 Bajo 2 Bajo 0
B0 B0 B0 BD B0
Variable fidelizacion de clientes
E;‘:u FIDELIZACION DE CLIENTES
esta INFOR. DEL CLIEMTE COMUMICACION FERIEMCIA CLIENT]
&0 2 2 2 2 [ &8 |Medio 3 2 3 B Alto 3 2 2 7 Medio| 23 Medio
61 2 1 1 2 b Bajo 2 1 1 4 Bajo 1 2 2 5 Bajo 15 Bajo
62 2 2 2 2 2 [Medio 1 2 3 i Medio| 2 2 2 6 Media| 20 Medio
63 1 2 2 1 6 Bajo 2 1 2 5 Bajo 1 2 1 4 Bajo 15 Bajo
54 2 2 1 1 ] Bajo 1 2 1 4 Bajo 2 1 2 5 Bajo 15 Bajo
65 2 2 2 2 8 |Medio 3 2 2 7 Medio| 1 1 1 ) Bajo 18 Medio
&6 1 1 2 1 5 Bajo 3 2 2 7 Medio| 1 1 1 ) Bajo 15 Bajo
&7 1 1 1 1 4 Bajo 1 1 1 3 Bajo 1 2 1 4 Bajo 11 Bajo
68 2 1 2 2 7 |Medio 3 1 2 5] Medio| 1 1 3 5 Bajo 18 Medio
69 1 1 1 2 5 Bajo 1 2 1 4 Bajo 1 1 1 5] Bajo 12 Bajo
70 2 2 2 1 7 |Medio 3 2 2 7 Medio| 1 2 2 5 Bajo 19 Medio
71 1 2 1 1 5 Bajo 1 1 1 3 Bajo 1 1 1 3 Bajo 11 Bajo
72 2 1 2 1 ) Bajo 2 1 1 4 Bajo 2 1 2 5 Bajo 15 Bajo
73 2 2 2 2 8 |Medio 2 1 2 5 Bajo 1 2 1 4 Bajo 17 Medio
74 1 1 1 1 4 Bajo 2 1 1 4 Bajo 2 1 1 4 Bajo 12 Bajo
75 2 2 2 2 B |Medio 2 1 2 5 Bajo 1 2 1 4 Bajo 17 Medio
76 1 1 2 2 6 Bajo 1 1 2 4 Bajo 1 1 1 5] Bajo 13 Bajo
77 2 2 2 1 7 |Medio 2 2 2 5] Medio| 1 2 2 5 Bajo 18 Medio
78 2 1 1 2 & Bajo 1 3 2 & Medio| 2 1 1 4 Bajo 16 Bajo
79 2 2 1 1 ) Bajo 2 1 2 5 Bajo 2 2 1 5 Bajo 16 Bajo
8O 2 2 2 2 8 |Medio 1 2 2 5 Bajo 2 2 2 [ Medio| 1% Medio
Alto 9 Alto 9 Alto 3 Alto 3
Medio 47 Medic 33 Medio g Medio 32
Bajo 24 Bajo 38 Bajo 69 Bajo 4!
20 20 =i )] =i )]

-
-

55



ANEXO 6: Célculo de confiabilidad

N*® Encuestas Preguntas/items Total
Piloto P1|P2|P3|P4|P5|P6|P7|PE|PO|(P10|P11|P12|P13|P14(P15|P16(P17|P18|P12(P20|P21| Sum fila (t)
1 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 2 3 2 & 3 3 2 3 3 3 3 58
7 2l 31 3| 3| 2 =2 3| 21 3 3 3 2 2| 31 31 3 31 2 3 3 3 56
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 5 5 3 3 3 3 3 5 5 B3
4 3 3 3 3 2 2 2 3 3 3 E] 3 2 & 3 3 3 2 3 3 3 58
5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 B3
6 3 3 3 3 3 3 2 1 3 3 E] 3 & 2 3 2 3 3 2 3 3 57
7 2 3 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 54
8 3 2 3 2 3 3 3 2 3 3 2 3 5 2 3 3 3 3 3 5 5 58
9 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 E] 3 & & 3 3 3 3 3 3 3 63
10 2l 2| 2{ 2| 2 3| 2| 31 3 3 2 2 2| 31 31 3 31 3 2 2| 3 52
11 3 3 3 3 3 2 3 2 2 3 3 3 5 2 3 3 2 3 3 5 5 58
12 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 E] 3 & & 3 3 3 3 3 3 3 63
13 2 3 3 3 3 3 3 2 3 5 3 2 2 5 3 2 3 3 3 & & 58
14 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 2 3 3 3 3 3 60
15 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 E] 2 2 2 3 3 2 3 3 3 3 57
PROMEDIO |2.72|2.87|2.87|2.73|2.72|2.72|2.73|2.40|2.20|2.00|2.20|2.67|2.53|2.72|2.00|2.280|2.73 | 2.87 | 2.87| 2.3 | 3.00 |Varianza Total
DESV ESTS; |0.45|0.35(|0.35|0.46|0.46|0.46|0.46|0.63[0.21|0.00|0.41|0.45|0.52|0.46|0.00[0.41]|0.46|0.35|0.35|0.26|0.00| Columnas
VARIANZA por Varianzas total
ftem 021/0.12(0.12|0.21/0.21/0.21/0.21(0.40]0.17|0.08|0.17|0.24|0.27|0.21/0.00(0.170.21(0.12|0.12(0.07 | 8.00| 0o
SUMA DE -
VARIANZAS de | 245 K o j“ 11.27
los items 5% o = | >
K-1 S
N°items:K= 21
Reemplazando:
a= 0.729
< >
Muy Baja Baja Regular Aceptable Elevada
0 1
0% de confiabilidad en la medicion 100% de confiabilidad

(la medicién esta contaminada de
error)

en lamedicion
(no hay error)
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ANEXO 7: Cuestionario en google form aplicado a los clientes

Preguntas Respuestas @ Configuracion

Marketing emocional y fidelizacion de los clientes
en Anta Salon & Spa Trujillo 2022

Agradeceremos su colaboracion respondiendo el cuestionario con sinceridad, el cual es de caracter
confidencial.

En cada pregunta, debe marcar el casillero que considere que representa la respuesta correcta.

a Datos de contacto [J Yy d ©® o e

2}

1[I |

Preguntas  Respuestas @ Configuracion

1. El personal conoce las nuevas tendencias de belleza. ™
Nunca
Aveces

Siempre

2. Elpersonal cuenta con habilidades para cumplir con las necesidades del cliente.
Nunca
Aveces

Siempre

B ®

B
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