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Resumen

El estudio sobre marketing emocional e inteligencia de mercado del consumidor
en San Roque SA, Filial Centro Civico, Lima, 2023 tiene como hipoétesis
general si existe una conexién entre el marketing emocional y la inteligencia de
mercado. La metodologia es hipotética deductiva, con un enfoque cuantitativo
examinando el tipo de disefilo correlacional descriptivo no experimental
utilizado. Los consumidores de San Roque S.A. participaron en esta encuesta.
parte., basado en una muestra de 120 clientes, utilizando como método de
investigacion una encuesta y como instrumento un cuestionario, compuesto por
17 items verificados por pericia, con un nivel de confianza del 99% en el nivel de
significancia (0.00) < 0,01, con el valor estadistico de Rho de Spearman = 0,818,
hay que decir que existe una fuerte correlaciébn positiva entre las variables
marketing emocional e inteligencia de mercado. Por tanto, partimos de la
hipétesis de investigacion de que existe una relacion entre las dos variables con
una fiabilidad de 0.901 con un alfa de Cronbach de 0.876, ambos resultados
muestran confiabilidad por consistencia interna y pueden ser aplicados a los

participantes de la muestra.

Palabras clave: Marketing emocional, inteligencia de mercado, inteligencia de

negocio, experiencia de compra

viii



Abstract

The study on emotional marketing and consumer market intelligence in San
Roque SA, Filial Centro Civico, Lima, 2023 has as a general hypothesis if
there is a connection between emotional marketing and market intelligence. The
methodology is hypothetical-deductive, with a quantitative approach examining
the type of non-experimental descriptive correlational design used. The
consumers of San Roque S.A. participated in this survey. part., based on a
sample of 120 clients, using a survey as a research method and a questionnaire
as an instrument, made up of 17 items verified by expertise, with a confidence
level of 99% at the significance level (0.00) < 0 01, with the statistical value of
Spearman’'s Rho = 0.818, it must be said that there is a strong positive
correlation between the emotional marketing and market intelligence variables.
Therefore, we start from the research hypothesis that there is a relationship
between the two variables with a reliability of 0.901 with a Cronbach's alpha of
0.876, both results show reliability due to internal consistency and can be applied

to the sample participants.

Keywords: Emotional marketing, market intelligence, business intelligence,

shopping experience



INTRODUCCION
En la actualidad la globalizacion econdmica se ha convertido en una figura
presente, debido a que crece con su uso con la tecnologia, asi como el
incremento en la demanda de productos y servicios, por ello las empresas
hoy en dia encaminan sus esfuerzos para utilizar estrategias sostenibles
como el marketing emocional y la Inteligencia de mercados con la finalidad
de captar un vinculo emocional a través de una buena experiencia de compra
de manera que se logre el objetivo de fidelizar al cliente y se sientan

identificados con la marca.

En la realidad problemética se observé deficiencia en el vinculo emocional
con los clientes por parte de la empresa, debido a que no encamina sus
esfuerzos para captar una conexién con el cliente, ademas de ello no
refuerza sus intereses por mejorar su marketing de contenidos, su vinculo
emocional y una buena experiencia de compra, por ello es necesario
implementar estrategias que ayuden a mejorar a la empresa como la
retencion de clientes para poder abarcar nuevos segmentos , de esta manera
se logre llegar a mas publicos, donde se dé a conocer la marca y tomen
intereses nuevos llevandose una sensacién y experiencia diferente e

inolvidables, mediante una buena calidad de servicio y producto.

Por ello segun Bishen (2019) describe que el marketing emocional esta
enfocado en un vinculo o conexién con el cliente por medio del contenido
emocional que percibe y se orienta en comprar una parte del corazon,
haciendo que este efecto sea lo suficientemente perdurable para fidelizar al
cliente. Asi mismo Holbrook & Hirschman, en 1982, mencionaron la
importancia de las emociones y causar estas sensaciones en los clientes,
donde se analizaron sus experiencias de compra, por lo que afios mas tarde
Hirschman en 1999 propone que un producto causa determinadas
emociones en los clientes desde tristeza hasta gozo, donde todo depende
del rendimiento percibido que le causa el productos o servicio brindado y
sobre todo depende del estado de animo que el cliente perciba frente a

determinadas situaciones.

Por otro lado, la inteligencia de mercado es otro mecanismo que en estos
tiempo esto no es suficiente, ya que las empresas deben de contar con
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técnicas de posicionamiento e inteligencia de mercado para tomar mejores
decisiones comerciales y poder invertir recién sus esfuerzo en herramientas
de marketing ya que para ellas alcanzar un crecimiento sostenido es su
principal objetivo para tener més clientes pero muchas se olvidan de conocer
a los clientes, sus necesidades y las oportunidades que puedan darse al
fidelizarlos o brindarles un buen servicio. Por ello, si se desea un éxito
empresarial se requiere implementar estudio, analisis de la competencia y
estrategias de mercado. Por lo tanto, los clientes se sientan parte de la
empresay estén identificados con la marca gracias a una buena experiencia
en el consumo de sus productos, creando una confianza al momento de

realizar una compra.

Ante este panorama, muy pocas empresas utilizan técnicas de investigacion
de mercado ya sea en su mayoria por falta de presupuesto o
desconocimiento, ademas de que los empresarios tienen resiliencia al
cambio y algunos se oponen a la tecnologia y siguen pensando que el
marketing tradicional es el adecuado para su negocio por miedo al fracaso o
por conformismo y no deciden invertir como se menciond anteriormente en
realizar una investigacion de mercado, es por ello que a pesar de contar con
la tecnologia necesaria, siempre se presentan problemas a la hora de
construir informacion de diferentes perfiles de consumos y poder encontrar
clientes potenciales. Por esta razon el 26 de setiembre el diario la Gestion
afiade que las empresas peruanas no forjan un vinculo con sus clientes a
pesar de que la tendencia actual esta en posicionarse y ser sostenibles, por
medio de las marcas y las empresas formen una imagen que permita
construir relaciones en base a emociones y confianza que son dificiles de

romper y contribuyen a fidelizar clientes.

En este contexto, el objetivo principal de esta investigacion es mejorar sus
estrategias de marketing emocional e inteligencia de mercados, de manera
gue se usen para lograr un vinculo con el consumidor que permita desarrollar
a la marca por medio de su buen contenido de marketing, segmentacion,
estudio y analisis del entorno para poder mejorar las diversas dificultades
mediante una excelente experiencia del usuario, donde sea capaz de

calificar el contenido. Principalmente la empresa San Roque en una de sus



sucursales que esta ubicada en el Centro Civico en lima, se dedica a la venta
de dulces tipicos de la region de Lambayeque, como los King kon, alfajores,
manjares, siendo esto una parte de su cartera de productos, ya que cuenta
con una gran variedad de dulces y productos salados, ademas de que cada
afio se implementan nuevos productos que presentan buena calidad, eso es
la esencia que caracteriza a la empresa al ser productos netamente
artesanal de la region, sin embargo carece de métodos estratégicos que
ayuden o aporten a la empresa a mejorar sus ventas, su cartera de clientes
a través de un estudio de mercado y de esa manera la organizacién se siga
fortaleciendo aun mas con el tiempo, logrando un posicionamiento como las

grandes marcas y sobre todo sea rentable.

Por lo antes expuesto, el presente trabajo de investigacion tuvo el siguiente
problema general: ¢(Cémo se relaciona el marketing emocional y la
inteligencia de mercados de los consumidores en San Roque S.A, Filial
Centro Civico, Lima, 2023? Problemas especificos: a) ¢ Como se relaciona
el marketing emocional y la inteligencia de negocio de los consumidores en
San Roque S.A. Filial Centro Civico Lima, 2023? b) ¢ Coémo se relaciona el
marketing emocional y la inteligencia competitiva de los consumidores en
San Roque S.A. Filial Centro Civico, Lima, 2023? c) ¢, Como se relaciona el
marketing emocional y la investigacion de mercado de los consumidores en
San Roque S.A. Filial Centro Civico, Lima, 20237

La investigacion se justifica teGricamente ya que se uso0 teorias cientificas
de autores, ya que es necesario dar soporte tedrico a las variables y con esto
se pretende enriquecer el conocimiento y campo cientifico en el @&mbito de

estudio para generar una discusion académica.

En la justificacion metodolégica se formulé un nuevo modelo de medicién
para las variables donde futuros investigadores puedan usar esto como guia
0 sustento tedrico o antecedente de sus estudios, ademas de que la
investigacion genera conocimiento valido y confiable. En la justificacion
practica tuvo como finalidad encontrar soluciones y recomendaciones para
solucionar el fendbmeno que esta aconteciendo en la empresa y asi

determinar la relacion del marketing emocional y la inteligencia de mercado.



Para la presente investigacion se delimitd6 como objetivo general:
Determinar la relacion del marketing emocional y la inteligencia de mercado
de los consumidores en San Roque S.A. Filial Centro Civico, Lima, 2023. De
las cuales se planted los objetivos especificos: a) Identificar el nivel de
marketing emocional de los consumidores en San Roque S.A. Filial Centro
Civico, Lima, 2023. b) Identificar el nivel de la inteligencia de mercado de los
consumidores en San Roque S.A. Filial Centro Civico, Lima, 2023. c)
Determinar la relacion del vinculo emocional y la inteligencia de negocios de
los consumidores en San Roque S.A. Filial Centro Civico, Lima, 2023. d)
Determinar la relacion de la experiencia de compra y la inteligencia de
mercado de los consumidores en San Roque S.A. Filial Centro Civico, Lima,
2023. e) Determinar la relacion del marketing de contenidos y la inteligencia
de mercados de los consumidores en San Roque S.A. Filial Centro Civico,
Lima, 2023.

Se plante6 como hipotesis general: Existe relacion entre marketing
emocional y la inteligencia de mercados de los consumidores en San Roque
S.A. Filial Centro Civico, Lima, 2023. Hipdétesis especificas: a) Existe
relacion entre marketing emocional y la inteligencia de negocios de los
consumidores en San Roque S.A. Filial Centro Civico, Lima, 2023. b) Existe
relacion entre marketing emocional y la inteligencia competitiva de los
consumidores en San Roque S.A. Filial Centro Civico, Lima, 2023. c) Existe
relacion entre marketing emocional y la investigacion de mercados de los

consumidores en San Roque S.A. Filial Centro Civico, Lima, 2023.



MARCO TEORICO
Como trabajos previos internacionales se abarca los antecedentes de la
variable marketing emocional e inteligencia de mercado, que se detalla a

continuacion:

Zarate (2018), en su tesis tuvo como objetivo plantear la idea mediante la
tactica que estén relacionadas al entorno del marketing emocional, para el
posicionamiento de la asociacion “Amigos de los Animales”. El tipo de estudio
que se empleo fue aplicado con un disefio no experimental de corte
transversal, donde el lugar de estudio es de 106 personas respectivamente.
Para dicho analisis es necesario evaluar mediante instrumento que consta de
21 items, la aplicacion fue no probabilistica por el método aleatorio, quiere
decir que las encuestas fueron segun las personas que llegaban y muchas
de ellas no pudieron contestar el cuestionario. Los resultados obtenidos
indica que el 75% de las personas es un area de oportunidad, la otra parte
es el 95% que estd de acuerdo con la esterilizacion. Se deduce que la
encuesta realizada tuvo poca participacion por desconocimiento a esta
actividad que realiza la asociacion de adopcion de animales, lo que es
necesario dar a conocer con mayor relevancia el albergue, ademas de que
contribuye a la esterilizaciébn de animales tienen otros objetivos mas que
aportan al cuidado de ellos, la cual el 95% de personas si comparten la misma
opinion de ser conscientes con el cuidado y proteccidén de las mascotas, por
lo que es fundamental dar a conocer las diversas campafas que realiza para
llegar a mas personas y sobre todo contar con el apoyo del gobierno para

contribuir a la asociacion.

Cadavid (2022) en su articulo cientifico plante6 como objetivo general
analizar los elementos del marketing emocional para lograr la seguridad de
los clientes, llegando a la conclusion, que pocas empresas son exitosas ya
gue han llegado a conocer y entender al cliente en su maxima expresion ya
gue tienen relaciones establecidas a largo plazo con los clientes, ademas de

gue son duraderas y se muestra el interés del cliente hacia la empresa.

Baraybar, Bafios, Barquero, Goya & Gémez (2017) en su articulo cientifico
indicaron como propésito general describir el marketing emocional en los
mensajes publicitarios audiovisuales. El estudio fue no experimental con un
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nivel aplicativo, en los hallazgos encontrados se evidencio que los menajes
causan en las personas alegria, ira, sorpresa y tristeza, mientras que para el
marketing experiencial para la obtencion de buenos resultados en base al
enunciado tristeza. En conclusion, el resultado da acceso a diversos recursos
concede que los mensajes publicitarios infieren en el recuerdo, ya que es una

fuente primordial para realizar métodos didacticos.

Carbache, Zambrano y Lemoine (2020,) mencioné como objetivo general
analizar las emociones mediante la publicidad para llegar al publico objetivo
para cumplir con sus necesidades basicas en los locales de servicio
gastronémico. El tipo de estudio que realizo es el método analitico a través
de un muestreo aleatorio, no probabilistico porque no tiene la base de los
consumidores del sector gastrondmico, para obtener mayor informacion se
aplicé el método de encuesta con una poblacion de 50 participantes que
consta de 10 items. Donde los resultados logrados fue que 18 personas
representan el 36%, donde estas de acuerdo que la ciudad requiera de
marketing emocional, el 32% esta muy de acuerdo, 18% en desacuerdo,
mientras que el 10% estuvo ni en desacuerdo ni acuerdo y finalmente el 4%
de las personas estd en desacuerdo. Podemos concluir que los
consumidores son la parte esencial de un negocio para poder surgir, por ello
la mayoria de las personas estuvo de acuerdo en implementar estas
carencias de publicidad, que esta genere una emocion al momento de percibir
la informacion y los restaurantes puedan tener mayor acogida de clientes
para poder relacionarse y dar a entender el valor esencial que poseen estos
restaurantes de la ciudad Bahia de Caraquez.

Pérez (2021), en su tesis tuvo como objetivo principal determinar si existe un
mercado potencial para verificar si cuenta con la produccion de miel de
lavanda por Rancho Viveza. El tipo de estudio que empleo es de tipo
descriptivo y cuantitativo donde se aplicd una encuesta que consta de 29
items que facilitara a obtener la informacion para la recoleccion de datos, por
ello la poblacidon que se estudio fue de 540 personas, de las cuales el nivel
de confianza fue el 95%, donde se determina que el 95.9% afirma que, si
consumen miel, el 2.7% consume miel lavanda, mientras que el 80% de

personas menciona que si estarian dispuestos a probar la miel lavanda. Por



ello se concluye que la miel lavanda no es muy reconocida en el mercado a
diferencia de su competencia, pero la ventaja esta en que la gran mayoria de
las personas encuestadas si estarian interesados en conocer el producto, la
cual implica y compromete a la empresa a impulsar la miel con estrategias
que impacten al consumidor como brindar un buen producto, dar
promociones mas bajas que la competencia ya que eso define la compra o
decision del cliente, de esa forma Lavanda pueda posicionar a su producto y

seguir creciendo en el mercado competitivo.

Carbache, Ureta y Nevéarez (2019), en su investigacién expuso como objetivo
conocer la problematica de su potencial publicitario de las empresas de agua
purificada. El tipo de estudio que se empleo es de método descriptivo de
revision bibliografica, donde la poblacién es de 174 clientes con un nivel de
confiabilidad del 95% con un margen de error del 5%, ya que se emplea un
muestreo no probabilistico de 120 personas. De esta manera se realizdé un
cuestionario que estd compuesta por 8 items debidamente aplicada con la
escala de Likert. Los resultados que se obtuvieron es que 66.7% que estan
totalmente de acuerdo, mientras que el 24% esta de acuerdo, sin embargo,
el 6.7% esta en desacuerdo total con el producto. Esto quiere decir que las
marcas de agua purificada carecen de aceptacion por los consumidores,
donde es necesario potenciar sus estrategias de marketing que ayuden a
enlazar a las marcas con sus politicas bien implementadas, reforzar la
comunicacién, impactar al consumidor con la aceptacion que cuenta y
finalmente formar el vinculo entre la marca y el cliente para optar por un
cliente ya fidelizado donde la empresa logre mejorar sus falencias en el

mercado.

Quintero (2017), en su tesis se encontr6 como proposito ayudar a las
microempresas que crezcan y evolucionen. El tipo de investigacion fue
descriptivo de corte cuantitativo, donde la recopilacién de informacion se
realizd mediante una prueba piloto que tiene una poblacién total de 20
consumidores con una muestra de 40 personas con una medicion de la
escala de Likert que consta de 11 items. Por resultados se obtiene que el
78% de personas menciona que no es relevante el precio de la cerveza sino

la calidad diferente que muestran estas microempresas en brindar un



producto artesanal que va de la mano con un producto mas natural lo que
significa brindar una esencia diferente a las competencias grandes, asi
mismo cabe recalcar que para las personas no es fundamental el precio sino
la calidad que obtienen al adquirir dicho producto. Asi mismo en necesario
Implementar estrategias de crecimiento de estas microempresas que le
permita atraer mas clientes potenciales que deseen invertir en un negocio
puesto que seguir implementando nuevas funciones y opciones seria el

comienzo de seguir creciendo para fidelizar clientes.

Como trabajos previos nacionales de la variable marketing emocional e
inteligencia de mercado tenemos los siguientes: Rabanal (2019), en su tesis
planteo como proposito general establecer el vinculo del marketing emocional
y la fidelizacién del cliente en un restaurante. El método empleado fue de tipo
aplicada de nivel descriptivo y de corte transaccional, el universo estuvo
constituido por los habitantes de Chepén y la muestra fue de 382 comensales,
se utilizé un cuestionario con 23 items para medir ambas variables. En los
hallazgos encontrados un 56% indico que el marketing relacional est4 en un
grado alto y 50% que la fidelizacion esta en un grado alto. Por otro lado, un
70% manifestd que el vinculo emocional es medio, experiencias y
sensaciones con un 33% y marketing de contenidos con un 52%. Llegando a
concluir que existe asociacion directa y positiva entre las variables ya que se

encontré una correlacion de spearman de 0.742.

Tang (2021) planteé como propésito general contribuir acerca del desarrollo
del conocimiento en negocios peruanos. El método fue un estudio
documental en donde se selecciond 15 empresas para su analisis por medio
de la entrevista, en los resultados obtenidos que el 75% de las empresas
estaba realizando algunos estudios sobre inteligencia de mercado, mas del
50% de las personas conferenciadas afirmaron su potencialidad en referencia
a los productos y la calidad, otros que sus estrategia se basa en estudio de
mercado e investigacion y desarrollo, un 60% que utilizan herramientas de
investigacion de negocios y tambiéen estudios de mercado para definir su
crecimiento, finalmente se concluye que las herramientas son vitales para la
inteligencia de mercado, debido a que sus conocimientos aporta el mejor

desempeio para mejorar las habilidades por medio de experiencias dentro



de las organizaciones, asi mismo se detalla que los colaboradores tienen un
objetivo clave para dar apoyo a la gerencia para llevar un control del mercado
competitivo y de ese modo evaluar viables sistemas, para que las entidades
cuenten con mayor beneficio posible de acumular nuevas oportunidades que

Se presenten.

Briones y Morales (2021), en su tesis propone establecer la sensacion del
marketing emocional con la fidelidad de los clientes en un banco. La
metodologia empleada fue de disefio no experimental de corte transaccional
con alcance correlacional y cuantitativo, la muestra estuvo conformada por
384 clientes, se empled como técnica la encuesta. En los hallazgos obtenidos
un 10% indicaron que el nivel de marketing emocional es alto y un 59% que
es medio, con respecto a la otra variable un 50% que la fidelizacién es alta y
un 16% que es baja. En conclusién, se pudo determinar que en el banco no
se gestiona de manera adecuada la relacion con el cliente ya que no brindan
una experiencia Unica en el servicio y no transmiten confianza aun asi los

clientes estdn conformes con el servicio y se identifican con la marca.

Cano (2018), en su tesis expone como objetivo principal determinar la
relacion del marketing emocional y la fidelizacion del cliente. La metodologia
usada fue una investigacion de caracter correlacional con un método
hipotético deductivo con un corte transversal. La poblacion de estudio estuvo
formada por 163 clientes, el instrumento estuvo conformado por 21 items de
medicion de la escala Likert. En los hallazgos encontrados el 68% de los
encuestados siente confianza con el servicio ofrecido, un 22% que a veces
les gusta el servicio adquirido y un 71% que siempre los trabajadores utilizan
un nivel de eficiencia adecuado que cumple con sus necesidades y por ultimo
un 78% que siempre el cliente tiene beneficios en el servicio. En conclusion,
existe una conveniencia optima media entre las variables porque se encontro
un Rho de spearman de 0.511 por lo cual la empresa pone sus esfuerzos en
complacer al cliente haciéndolo sentir valorado e importante lo cual se denota

en la cantidad de visitas que registra un mismo cliente en el salén Spa.



Eddowes (2020), en su investigacién tuvo como finalidad proponer una
representacion de la inteligencia de mercado para mejorar la toma de
decisiones. Donde la metodologia utilizada fue de tipo no experimental con
un nivel descriptivo, de criterio cuantitativo con un corte transversal. Asi
mismo la poblacion de estudio estuvo formada por 23 trabajadores donde se
emplea el método de encuesta de 20 items de medicién de la escala de Likert.
Segun los resultados obtenidos la inteligencia de mercado es malo para el
48%, mientras que para el 52% es regular, ademas de que se observo que la
toma de decisiones era muy mala en 22%, malo 22%, regular 22% y 17%
indica que es bueno y muy bueno. Por ende, se concluye que existe fiabilidad
de 0.975, sin embargo, la empresa debe mejorar en la implementacion de sus
herramientas para conseguir informacion que ayude a mejorar las estrategias
mediante la capacitacion y con ello se logren tomar mejores decisiones para

satisfacer las necesidades esenciales del cliente.

Martell y Sanchez (2019), en su tesis planteé como propdésito establecer el
enlace entre la inteligencia de mercado y la competitividad de los
supermercados de la ciudad de Tarapoto, 2019. El estudio fue de tipo
aplicada de método deductivo con nivel correlacional de disefio no
experimental con un alcance correlacional. La poblacién de estudio estuvo
formada por 552 personas de la ciudad que son personas mayores de 18
afos, donde se realiza una encuesta que consta de 20 items que se aplica la
escala ordinal. Los resultados que se hallan es que el conjunto de
supermercados tiene un nivel alto del 52%, lo que significa que en su mayoria
satisfacen las necesidades del consumidor, sin embargo, el nivel medio
representa el 30% y el 18% de nivel muy bajo, lo cual deberian mejorar en
cumplir las expectativas del cliente para efectivizar la compra. Se concluye
gue tuvo un enlace entre ambas variables porque se encontrod la prueba de
Rho de Spearman, donde el valor es de 000, con un margen de error del 0.05,
guiere decir que para continuar mejorando la calidad de los supermercados
es necesario emplear la comunicacion efectiva, realizar un estudio de
mercado, mejorar sus estrategias, donde se evidencie el compromiso con la

empresa y tenga una relacion en si.
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Orozco (2022) en su articulo cientifico propuso como objetivo general indagar
la incidencia de la inteligencia de mercado en la toma de decisiones. El
método empleado fue un estudio mixto y de caracter no experimental
transversal, la muestra fue de 70 directivos y se formulé un cuestionario con
24 preguntas. En los resultados obtenidos el 25% opin6 que casi nunca se
realizan técnica de investigacion de mercado y un 10% que las decisiones
gue toman son asertivas. En conclusioén, la inteligencia de mercado es una
herramienta fundamental para optimizar los sistemas de informacién y para
el andlisis de una gran cantidad de datos de manera que se puedan disefiar

estrategias para las empresas que sean sostenibles y seguras.

Cruz, Garzén, Quezada & Carbajal (2022), en su articulo cientifico propuso
como objetivo general investigar la relevancia de la inteligencia de negocio
en el &mbito empresarial, llegando a la conclusion que la inteligencia de
negocios es fundamental para la gestion empresarial, ya que se encarga de
integrar a toda la gestion para llevar un control eficiente de modo que la labor
sea optima, asi mismo tiene el propdsito de tomar en cuenta la informacién
porque tiene sus estrategias que ayudan a la empresa a brindar soluciones
oportunas, de esta manera se logre transformar, determinar y tomar

decisiones 6ptimas para mejorar en el tiempo.

Tinoco, Juantey & Martinez (2022), en su articulo cientifico propuso analizar
la importancia del marketing de emociones, llegando a la conclusién de que
la generacién de emociones es de suma importancia si una empresa busca
captar mayor numero de clientes y conocer las actitudes de los consumidores
al adquirir una compra, la generacion de publicidad transmite un mensaje un
recuerdo previo de la marca y las conexiones que puedan estar asociadas

con las percepciones y emociones.

Los enfoques conceptuales de la variable marketing emocional: Escribano,
Alcazary Fuentes (2014), menciona que el marketing de emociones es atraer
mediante sentimientos y sensaciones a los individuos para que realicen una
compra, es asi que utilizan sus emociones y no su razonamiento con el fin de
gue puedan tomar decisiones, esto logra crear un vinculo entre cliente y

comprados logrando la fidelizacion del cliente. (p. 8).
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Ademas, Barragan, Guerra & Villalpando, (2017), indican que el marketing
emocional busca formar un vinculo entre un consumidor con una marca
estableciendo relaciones afectivas las cuales van a servir para el proceso de
lealtad del cliente hacia la empresa, lo cual lo compara con el verdadero
amor, la importancia del marketing emocional es que brinda la oportunidad
de crear y despertar emociones en el publico al cual ofrece el bien o servicio.
(p. 52). Por otro lado, para Guardiola (2016), alude que la mercadotecnia que
esta enfocado con las emociones es una doctrina que es utilizada para una
determinada marca para donde crea estrategias con el proposito de formar
un nexo efusivo con los clientes y asi se logre gestionar la marca de mejor
manera logrando que se identifique con esta y estimulando la necesidad de

ser parte de ella. (p.1)

La teoria cientifica del marketing emocional es la de Kevin Roberts o también
llamada teoria de los Lovermarks propuesta en el 2004. la cual se basa que
una empresa esté en el deber de ir mas alla de crear y gestionar una marca,
sino que esta debe crear estrategias de marketing orientadas a las emociones
y sentimientos de los clientes para generar una relacion emocional a largo
plazo. Esta teoria hace que para que una marca sea amada es que sea
autentica, notoria y amada creando ya que es una combinaciéon de amor y
respeto hacia la marca mediante estrategias para posicionar en el
pensamiento del cliente mediante lazos emocionales construyendo poco a
poco relaciones que se iran fortaleciendo con el tiempo para llegar a la tan
ansiada lealtad de marca. Esta teoria se basa en tres principios: misterio,
sensualidad e intimidad.

A continuacién, presentamos los enfoques conceptuales de la variable
inteligencia de mercado: Arroyo y Borja (2018), indican que la inteligencia de
mercado es una disciplina que tiene como base obtener informacion
relevante acerca del desarrollo del mercado de manera que aportar datos
concernientes para que la organizacion tome una decision optima que
favorezca a la empresa que contribuyan a la investigacion para confrontar las

distintas dificultades del mercado competitivo (p. 2).

La inteligencia de mercado sirve para determinar la informacion recogida para
estudiarla, analizarla e interpretarla para elaborar estrategias sobre
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segmentacion, penetracion y las oportunidades existentes (p. 9). Por su lado
Rojas (2016), define como un proceso para organizar, sistematizar
informacion metodica y objetiva con el objetivo de dar a conocer los aspectos
y fatores tanto internos como externos de la competencia y el mercado para
tomar decisiones estratégicas y técnicas de mercadeo. (p. 7). Ademas, Curto
(2016), manifiesta que es el conjunto de procedimientos, practicas y
mecanismos orientadas al manejo, es decir que se centra en el estudio y
andlisis de la informacion para optar por buenas decisiones gerenciales para
la mejora de la competitividad de la empresa ya que hoy en dia se requiere
objetivos que estén enfocados en el crecimiento y desarrollo de la empresa
para que de esa forma se visualicen las diferentes estrategias que se tomaron

para ser competitivos. (p. 20).

En tal sentido, Bassat (2011), conceptualiza que es la exploracion de un
producto, marca, asi como de distintos aspectos como oferta y demandas
para transformar dicha informacién y tomar mejores decisiones y sobre todo
sea la adecuada, de modo que sirve para detectar y aprovechar
oportunidades para innovar, mejorar y crecer con el fin de contar con un mejor
entendimiento de tendencias actuales y posteriores del mercado identificando

alianzas potenciales de las cuales se puede sacar un beneficio maximo.

La teoria cientifica de la inteligencia de mercado es la teoria de las decisiones
propuesta por Herbert Alexander, el cual sustenta que esta teoria se encarga
de estudiar de qué forma destaca un individuo, porque aquel comportamiento
de diversos conjuntos encamina a obtener éptimos resultados. Por lo tanto,
en la teoria de la racionalidad limitada enfoca que las personas toman

decisiones estratégicas en base a estudio, informacién y tiempo.
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.  METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion

La investigacion fue enfoque cuantitativo, ya que se utilizan métodos
estadisticos que posibilita a cerciorar la hipétesis planteada en el estudio.
Valderrama y Ledn (2016) afirman que permite realizar medicion numeérica y
someter a prueba hipotesis mediante las técnicas estadisticas de una manera

|6gica y consistente (p.5).

El método de investigacion fue hipotético-deductivo. Segin Baena (2017)
define que este método es aquel que plantea hipotesis para luego evaluar lo que
sucede por medio de la observacion y la contrastacion de resultados y deducir

las posibles consecuencias.

El tipo de estudio de la investigacion fue cuantitativo de tipo aplicada de manera
que ayudara a la resolucion de problemas planteados. Segun Landeau (2016)
define que la investigacién aplicada es aquella que toma la investigacion basica
como sustento para aplicar los conocimientos ya existentes con el propésito de

resolver problemas concretos mediante soluciones verificables y reales (p.55).

La investigacion fue de nivel descriptivo correlacional, porque se analiza la
posible relacion entre las variables del estudio. Segun Sampieri (2014) indica
gue es la descripcidn y especificacion de las caracteristicas y propiedades de
algun fendbmeno que se estan estudiando, ademas de buscar detallar tendencias
de una poblaciéon o muestra. Por otro lado, es correlacional cuando se busca el

grado de intensidad o asociacion que existe entre las variables.

La investigacion fue de disefio no experimental de corte transversal, debido a
que no hay manejo de las variables, de manera que presentaran las
particularidades en un tiempo estimado. Por ello, segan Sampieri (2014) alude
gue estos estudios se basan en la no alteracion o manipulacion de las variables,
de manera que se estudian las variables en su ambito natural sin cambiar sus
propiedades o atributos, ademas de que se pueden apreciar los acontecimientos

y sucesos en un momento y tiempo Unico.
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3.2. Variables y operacionalizacion

La operacionalizacion se efectué para el estudio de las variables marketing
emocional e inteligencia de mercado, las que expresa en la matriz de

operacionalizacion de acuerdo al anexo 2.

Variable Marketing emocional

Escribano, Alcazar y Fuentes (2014), menciona que el marketing de emociones
es captar la atencion mediante sentimientos y sensaciones a los individuos para
que realicen una compra, es asi que utilizan sus emociones y no su
razonamiento con el fin de que puedan tomar decisiones, esto logra crear un

vinculo entre cliente y comprados logrando la fidelizacién del cliente. (p. 8).

Dimensién Vinculo emocional

segun Gestion estratégica (2017) define que son aquellas estrategias para
generar lazos y relaciones entre el cliente- empresa donde estos se conecten y
comuniquen de manera asertiva y duradera y a la vez la marca se interese por

desarrollar vinculos que faciliten el acercamiento con el publico.

Dimension Experiencia de compra
Guardiola (2016), define que la apreciacion y percepcion global de los clientes
por medio de las emociones, sentimientos y estimulos al momento que se

encuentran en una compra.

Dimension Marketing de contenidos

Guardiola (2016), es el arte de comprender que necesitan los consumidores
mediante la creacién de contenido atractivo y la manera de como se debe
mostrar al publico mediante plataformas o formatos que despierten su interés y

capten su atencion.

Variable Inteligencia de mercado

Bassat (2011), conceptualiza que es la exploracion de un producto o marca, asi
como la oferta y demanda que transforman dicha informacién en una adecuada
toma de decisiones, donde sirve para detectar y aprovechar oportunidades de
innovacion y mejora con el fin de contar con un mejor entendimiento de
tendencias actuales y posteriores del mercado identificando alianzas potenciales

de las cuales se puede sacar un beneficio maximo.
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Dimension Inteligencia de negocios

La inteligencia de negocios es vista como una herramienta vital para construir
una organizacion que tome mas rapido sus decisiones en base a la informacion
gue obtiene. Es decir que son aquellos recursos que las empresas utilizan para
sacar provecho y se enriquezcan de los datos obtenidos de los consumidores,
del suministro y la competencia que hace frente a un mercado tan competitivo,
es por ello que hay que confrontar las dificultades para sacar provecho a las

ventajas competitivas. (Mufioz, Osorio, & Zufiga, 2016, p. 195).

Dimensién Inteligencia competitiva

En este punto se detalla que es un proceso organizado que es Util para analizar
y recolectar informacién de la competencia actual y potencial, lo que lleva a cabo
a tomar mejores decisiones. Por ello menciona que un proceso fundamental
cambiante, alineado y acomodable ante cualquier circunstancia, es decir que la
informacion recopilada es vital para saber el entorno competitivo y utilizar las

estrategias convenientes para mejores resultados. (Gégova, 2015, p.4).

Dimension Investigacion de mercado

La investigacion de mercado es fundamental para saber el comportamiento del
consumidor es base a la obtencién de datos de empresas o individuos y estos
sean analizados mediante instrumentos estadisticos, tacticas y estrategias de
las ciencias sociales para la toma de decisiones que estén alineadas al mercado.
(Dos Santos, 2018, p. 4).

3.3. Poblacién, muestray muestreo

Poblacion

La poblacion estuvo conformada por 547 clientes, porque es el promedio de
clientes que mas consumieron en tienda, por ende, es la cantidad de clientes
para hallar la poblacién y se tom6 como base los datos del afio anterior de enero

a diciembre de la empresa San Roque S.A. filial centro civico, Lima, 2023.

Segun Taboada (2012) define que es el total de individuos u objetos de estudio
gue tiene caracteristicas similares que sirven para determinar la poblacién de

estudio que se requiere.
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Tabla 1

Datos para calcular la poblaciéon

Meses Clientes
Enero 520
Febrero 560
Marzo 565
Abril 480
Mayo 650
Junio 725
Julio 680
Agosto 735
Setiembre 695
Octubre 320
Noviembre 350
Diciembre 280
Promedio 547

Criterios de inclusién: son particularidades especiales que se dan en una
persona o componente de la poblacion.

Criterios de exclusién: Este factor tiene en cuenta a los doctorandos que no
son aceptados y decide su exclusion del curso; No consideran residuos para
cumplir con los criterios de inclusion.

Muestra

Una vez obtenido la poblacion de estudio la muestra estuvo conformada por 120
clientes. Por ello Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) define que es una
porcibn o fragmento de personas de provecho, es decir es una parte
caracteristica de la poblacién la cual es utilizada para la investigacion de manera

gue se usan para ser evaluados.

Muestreo

El muestreo que se empleo es no probabilistico de tipo intencional. Por ello,
Hernandez y Baptista (2014) define que las pruebas son basadas en un juicio
subjetivo, es decir que el estudio que se realiza es a través de ciertas condiciones
qgue conllevan a cumplir una determinada investigacion por lo que no son

recopilaciones al azar.
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3.4. Teécnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica

La técnica que se aplico es la encuesta. Por ello Valderrama y Ledn (2016) “Las
técnicas indican como informarse, cdmo indagar, cémo ordenar los datos, como
aplicarlos y cédmo transmitirlos”. La encuesta es aquella técnica que ayuda a
obtener informacion acerca de las opiniones o sugerencias de los encuestados

Los instrumentos

Se empleo el cuestionario como instrumento de medicidbn mediante preguntas
abiertas y anonimas, estara conformado por 17 items, se utilizé la escala Likert
detallada a continuacion compuesta por 5 niveles: 5. Totalmente de acuerdo, 4.
De acuerdo, 3. Indeciso, 2. En desacuerdo y 1. Totalmente en desacuerdo.
Segun Valderrama y Leo6n (2016) definen que el cuestionario es un conjunto de
preguntas acerca de una o mas variables, debe ser congruente y de facil

entendimiento para los encuestados.
Validez

Tal como sefiala Hernandez et. al (2014) la validez de contenido es el grado que
un instrumento mide lo que pretende medir, ademas de que pondera de manera
conveniente y apropiadas las caracteristicas de los sujetos de estudio. Para el
proyecto de investigacion se sometid la herramienta por el juicio de expertos
integrado por tres especialistas que se encuentra en anexos de la escuela de
Administracién de empresas de la Universidad Cesar Vallejo.

Confiabilidad

La confiabilidad se realizé por el coeficiente de alfa de Cronbach ya que es
constantemente empleado para valorar el analisis de fiabilidad y el
procesamiento de la prueba piloto. Asi mismo el alfa de Cronbach es un indicador
que se utiliza para medir la confiabilidad de la figura interna de una escala para
estimar la importancia. Del mismo modo como se mencioné anteriormente se
realizd una prueba piloto a 10 clientes de la empresa San Roque S.A. Segln
Hernandez et. al (2014) menciona que la confiabilidad es el grado del
instrumento, ya que al ser tomado en reiteradas ocasiones tiene los mismos

resultados.
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Tabla 2
Confiabilidad del instrumento de marketing emocional

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos
,876 9

Interpretacion: La Tabla 2, presenta los resultados de Confiabilidad para el
Cuestionario de Marketing Emocional, que determina la consistencia interna
de los items formulados para medir las variables de interés; para determinar
si un elemento es mas grande o mas pequefio. El error de muestreo se realizd
en 10 destinatarios con parametros similares a la muestra y se obtuvo el
coeficiente de confiabilidad a = 0,876, donde detalla que hay una calificacién

alta de acuerdo a Ruiz (2002).

Tabla 3

Confiabilidad del instrumento de inteligencia de mercados
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,901 8

Interpretacion: la tabla 3, muestran el resultado, donde determina la
consistencia interna de los objetos, que se utiliza para medir las variables;
Medicion de medicién, prueba de prueba utilizada para 10 consumidores, similar
a las caracteristicas de la muestra, y obtuvo el factor de credibilidad a = 0.901,
la cual indica que posee una nota muy alta segun Ruiz (2002). Finalmente, el
cuestionario propone una confiabilidad interna y la consistencia se puede usar

para los probadores.

3.5. Procedimientos

El procedimiento que se utilizé para la aplicacion de la prueba piloto, se solicitd
permiso al jefe de area, para que me conceda informacion necesaria para
comprender la problematica de la empresa. Por consiguiente, se pididé permiso a
los clientes, respetando su privacidad e identidad de cada uno, para la aplicacion

del cuestionario, de esta manera se realizé la recoleccién de la informaciéon

19



obtenida para analizarla en el SPSS con la finalidad de obtener la confiabilidad

del estudio.

3.6. Meétodo de anélisis de datos

El método de analisis que se aplico fue el estadistico SPSS para procesar la
informacion relevante que aportan a los resultados descriptivos como
inferenciales en la investigacion.

El método descriptivo consta de interpretar y realizar una sintesis de los
hallazgos encontrados en las tablas y graficas de frecuencia, ademas de

establecer parametros basicos sobre un conjunto de datos.

El método inferencial consta de probar y contrastar las hipotesis planteadas para
determinar su veracidad o falsedad, ademas de establecer parametros

asociados con la poblacién y muestra.

3.7. Aspectos éticos

En la presente investigacidon se tomaron en cuenta los valores de la justica,
equidad, respeto y honestidad, ademas se cumplié con las politicas, nhormas y
disposiciones de la escuela de administracion y la Universidad. En la aplicacién
del cuestionario no se manipulo los datos y se mantuvo el anonimato de los
encuestados, finalmente las fuentes de informacion consultadas y citadas son

veraces y auténticas.
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V. RESULTADOS

4.1. Anadlisis descriptivo

Con el objetivo de mostrar los resultados obtenidos, de la variable marketing
emocional e inteligencia de mercados de la investigacion, ambas fueron
aplicadas en mediante la escala ordinal de tipo Likert, a través de una serie de
jerarquias establecidas: donde en el Nivel bajo tenemos, totalmente en
desacuerdo (1) y en desacuerdo (2): posteriormente para en Nivel medio; son
las cantidades que se hallan en el nivel indiferente (3), de acuerdo (4).
Finalmente, en el nivel alto tenemos la reaccion de los valores que son el
totalmente de acuerdo (5). A continuacion, se detalla los resultados de la

investigacion:

Objetivo especifico 1: Identificar el nivel de marketing emocional de los

consumidores en San Roque S.A. Filial Centro Civico, Lima, 2023.

Tabla 4
Resultado de distribucion de los consumidores segun el nivel de marketing emocional.
MARKETING EMOCIONAL Frecuencia Porcentaje
Malo 69 57,5%
Regular 25 20,8%
Bueno 26 21, 7%
Total 120 100,0%

Interpretacion: Observamos en la tabla 4 que el 57.5% de los consumidores
perciben que el vinculo emocional, experiencia de compra y el marketing de
contenido no se aplica, es decir lo califican en un nivel Malo. El 21.7% calificado
como bueno, consideran que se viene aplicando el marketing emocional,

mientras que el 20.8% de los consumidores lo califican como Regular.
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Tabla 5
Resultado de distribucion de los consumidores segun el nivel de las dimensiones de
marketing emocional.

Vinculo emocional Experiencia de Marketing de
Nivele compra contenidos

S Frecuenci Porcentaj Frecuenci Porcentaj Frecuenci Porcentaj

a e a e a e
Malo 55 45,8% 67 55,8% 66 55,0%
Fegu'a 27 22,5% 28 23,3% 20 16,7%
Bueno 38 31,7% 25 20,8% 34 28,3%
Total 120 100,0% 120 100,0% 120 100,0%

Interpretacion: Se aprecia en la tabla 5 que el 45.8% de los consumidores
perciben a la dimension vinculo emocional en un nivel Malo es decir que las
estrategias para generar lazos y relaciones entre el cliente- empresa no es la
mas adecuada. El 55.8% de los consumidores perciben a la dimension
experiencia de compra en un nivel Malo ya que la empresa no genera
sentimientos ni estimulos al momento de realizar dicha compra.

Mientras que el 55% de los consumidores lo perciben a la dimensién marketing
de contenidos en el nivel Malo, significa que la empresa no comprende las

necesidades de sus clientes y por ende no entregan un contenido atractivo.

Objetivo especifico 2: Identificar el nivel de la inteligencia de mercado de los

consumidores en San Roque S.A. Filial Centro Civico, Lima, 2023.

Tabla 6
Resultado de distribucion de los consumidores segun el nivel de inteligencia de
mercado.

INTELIGENCIA DE MERCADO Frecuencia Porcentaje

Malo 64 53,3%
Regular 27 22,5%
Bueno 29 24,2%
Total 120 100,0%

Interpretacion: La tabla 6 el 53.3% perciben en un nivel Malo, es decir que no
explora de manera correcta los productos que le permita transformar la
informacion y tomar mejores decisiones, el 24.2% con Nivel Bueno consideran
gue se aprovechan y detecta las oportunidades para innovar, mientras que el

22.5% lo califican como Regular.
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Tabla 7

Resultado de distribucion de los consumidores segun el nivel de las dimensiones de

inteligencia de mercado.

Inteligencia de negocio

Inteligencia competitiva

Investigacion de mercado

Niveles Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Malo 63 52,5% 56 46,7% 58 48,3%
Regular 17 14,2% 35 29,2% 29 24,2%
Bueno 40 33,3% 29 24.2% 33 27,5%
Total 120 100,0% 120 100,0% 120 100,0%

Interpretacion: Se aprecia en la tabla 7 que el 52.5% de los consumidores

perciben a la dimension inteligencia de negocio en un nivel Malo, ya que la

empresa no maneja adecuadamente sus recursos para sacar provecho.

El 46.7% de los clientes perciben a la dimensién inteligencia competitiva en un

nivel Malo, es decir no esta usando las estrategias correctas para analizar y

recolectar informacion de la competencia actual y eso no le permite tomar

mejores decisiones.

Mientras que el 48.3% de los clientes de la dimensién investigacién de mercado

estan en el nivel Malo, quiere decir que la empresa no esta aplicando tacticas y

estrategias para la toma de decisiones que estén alineadas al mercado.

4.2.

Hipotesis de normalidad

Andlisis inferencial

Ho: La distribuciéon de la muestra es normal

H1: La distribucion no es normal

Regla de decision
Si sig. p<0.05= Rechaza Ho
Si sig. p>0.05= Acepto Ho

Regla de correspondencia:

Si la muestra es menor a 50 se aplica Shapiro Wilk

Si la muestra es mayor a 50 se aplica Kolmogorov Smirnov
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TABLA 8

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Pruebas de normalidad — : — -
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.

Vinculo emocional 0.296 120 0.000 0.750 120 0.000
INTELIGENCIA DE
MERCADO 0.335 120 0.000 0.730 120 0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion: La Tabla 8 muestra que la dimension vinculo sentimiento y la
variable inteligencia de mercado tienen (p=0.000) < 0.05; asi Ho se declina, i. los
datos no siguen una distribucion normal, lo que significa que se utilizaran
pruebas no paramétricas del estadistico Rho Sperman para encontrar

relaciones.

Objetivo especifico 3: Determinar la relacion del vinculo emocional y la
inteligencia de mercado de los consumidores en San Roque S.A. Filial Centro
Civico, Lima, 2023.

Hipotesis especifica: Existe relacion entre vinculo emocional y la inteligencia
de mercados de los consumidores en San Roque S.A. Filial Centro Civico, Lima,
2023.

Tabla 9

Correlacion entre vinculo emocional y la inteligencia de mercado

) INTELIGENCIA DE
Correlaciones

MERCADO
Coetee
Rho de Vinculo _ _
Spearman emocional Sig. (bilateral) 0.000
N 120

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

Interpretacion: La Tabla 9 menciona que existe un nivel de confianza del 99%
para observar la significancia (0.00) < 0.01, donde el valor estadistico de la rho

de Spearman = 0.742. Podemos mencionar que existe una correlacion positiva
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significativa entre el tamafo del apego emocional y la variable inteligencia de

mercado.

Objetivo especifico 4: Determinar la relacion de la experiencia de compra y la
inteligencia de mercado de los consumidores en San Roque S.A. Filial Centro
Civico, Lima, 2023.

Hipotesis especifica: Existe relacion entre la experiencia de compra y la
inteligencia de mercados de los consumidores en San Roque S.A. Filial Centro
Civico, Lima, 2023.

Tabla 10

Experiencia de compra e inteligencia de mercado

Pruebas de Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
normalidad Estadistico gl  Sig. Estadistico gl  Sig.
Experiencia de compra 0.348 120 0.000 0.721 120 0.000
INTELIGENCIA DE
MERCADO 0.335 120 0.000 0.730 120 0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion: La tabla 10 muestra que la dimension experiencia de compra y
la variable inteligencia de mercado (p=0,000) < 0,05; entonces se rechaza la
hipétesis nula, lo que significa que los datos no estan en el orden normal, es
decir se utiliza una prueba estadistica no paramétrica de Rho Sperman para

encontrar la relacion.

Tabla 11

Correlacion entre la dimensidn experiencia de compra y la inteligencia de mercado

Correlaciones INTELIGENCIA DE MERCADO
Coeficiente de correlacion 17"

Rho de Experiencia _, .
Spearman  de compra Sig. (bilateral) 0.000
N 120

** L a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion: La Tabla 11 muestra que existe un nivel de confianza del 99%
cuando el nivel de significacion observado es (0,00) < 0,01. Con un valor
estadistico de Rho Spearman = 0,717, podemos expresar que existe una
correlacion positiva significativa entre la dimension de experiencia de compra y

la dimension de inteligencia de mercado. Variable.

Objetivo especifico 5: Determinar la relacion de marketing de contenidos y la
inteligencia de mercado de los consumidores en San Roque S.A. Filial Centro
Civico, Lima, 2023.

Hipotesis especifica: Existe relacion entre el marketing de contenidos y la
inteligencia de mercados de los consumidores en San Roque S.A. Filial Centro
Civico, Lima, 2023.

Tabla 12
Pruebas de normalidad entre marketing de contenidos y la inteligencia de mercado

, Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Pruebas de normalidad — - — -
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing de contenidos 0.349 120 0.000 0.707 120 0.000
INTELIGENCIA DE 0.335 120 0.000 0.730 120 0.000

MERCADO
a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion: La Tabla 12 muestra que la dimension marketing de contenidos
y la variable inteligencia empresarial (p=0,000) < 0,05; Por lo tanto, se rechaza
la hipétesis nula. Cabe decir que los datos no se distribuyen normalmente, lo que
significa que se utiliza una prueba estadistica no paramétrica de Rho-Sperman

para establecer la relacion.

Tabla 13
Dimension marketing de contenidos y la inteligencia de mercado
INTELIGENCIA DE

Correlaciones

MERCADO
Coeficiente de 808"
i correlacion :
Rho de Marl(;etlng . .
Spearman e Sig. (bilateral) 0.000
contenidos
N 120

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion: La Tabla 13 muestra un nivel de confianza del 99%. Podemos
notar un nivel de significacion (0.00) <0.01 con un valor estadistico de Rho
Spearman = 0.828. Cabe sefalar que existe una fuerte correlacion positiva entre

la dimension de marketing y la variable de contenido Informacion de mercado.

Objetivo General: Determinar la relacién del marketing emocional y la
inteligencia de mercado de los consumidores en San Roque S.A. Filial Centro
Civico, Lima, 2023

Hipotesis general: Existe relacion entre marketing emocional y la inteligencia
de mercado de los consumidores en San Roque S.A. Filial Centro Civico, Lima,
2023.

Tabla 14

Pruebas de normalidad entre marketing emocional y la inteligencia de mercado

Kolmogoérov-Smirnov Shapiro-Wilk

Pruebas de normalidad
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.

MARKETING

EMOCIONAL 0.359 120 0.000 0.708 120 0.000
INTELIGENCIA DE
MERCADO 0.335 120 0.000 0.730 120 0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion: La Tabla 14, detalle que la variable marketing emocional y la
variable inteligencia de ventas (p=0.000) <; 0,05; Como se rechaza Ho, se debe
decir que la informacion no se distribuye normalmente para resolver la relacion

en la que se aplica la prueba Rho estadistica no paramétrica.

Tabla 15

Correlacion entre marketing emocional y la inteligencia de mercado

. INTELIGENCIA DE
Correlaciones

MERCADO
Coeﬂmep}e de 818"
correlacion
Rho de MARKETING ] )
Spearman EMOCIONAL Sig- (bilateral) 0.000
N 120

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion: La Tabla 15, indica un nivel de confianza del 99% donde se usa
el nivel de significancia (0.00) <;0.01. Utilizando el valor estadistico de Rho de
Spearman = 0,818, se define que existe una correlacion positiva muy fuerte entre
ambas variables, expuesta segun Hernandez et. al (2014). Por lo tanto, se aceptd

la hipotesis de investigacion.

28



V. DISCUSION

Se efectud de la controversia de los resultados encontrados en relacion a los
motivos primordiales de la investigacion, la cual se confrontaron con resultados
de otra investigacion en relacién al marketing emocional e inteligencia de

mercado.

De acuerdo con el objetivo general, la prueba rho bivariado de Spearman mostro
que existe una correlacion positiva muy fuerte entre las variables en 0.818, segun
el autor Hernandez et. al (2014), lo que indica una relacién entre los dos factores.
Por lo tanto, se cumple la hipétesis de investigacion, es decir, h con un nivel de
significacién de (0,00) < 0,01, lo que define un alto nivel de desempefio de la
variable. Para acercar el resultado del estudio de Zarate (2018), su tesis fue
presentar la idea a través de tacticas relacionadas con el entorno de marketing
emocional para el posicionamiento de la asociacién “Los Amigos de Animales”.
El estudio Tipo | utilizado fue un disefio no experimental, no probabilistico,
aleatorizado y transversal, en el que cada centro de estudio inscribié a 106
sujetos. El andlisis requiere una evaluacion con un instrumento compuesto por
21 items. Los resultados obtenidos indica que el 75% de las personas es un area
de oportunidad, la otra parte es el 95% que esta de acuerdo con la esterilizacion.
Concluyendo, se deduce que la encuesta realizada tuvo poca participacion por
desconocimiento a esta actividad que realiza la asociacion de adopcion de
animales, lo que es necesario dar a conocer el albergue para contar con mayor
participacion en la adopcion de animales, la cual el 95% de personas si
comparten la misma opinion de ser conscientes con el cuidado y proteccion de
las mascotas, ya que es fundamental concientizar en diversas campafias para
dar a conocer y conectar con las emociones de las personas de manera que

haya participacioén y contribucion a la asociacion.

Del mismo modo, segun el objetivo especifico 1, se percibe la relacion entre la
dimension de marketing emocional de los consumidores en San Roque S.A. Filial
Centro Civico, Lima, 2023. Que el 57.5% de los consumidores perciben que el
vinculo emocional, experiencia de compra y el marketing de contenido no se
aplica, el 21.7% de los consumidores consideran que se viene aplicando el

marketing emocional es decir lo califican en el nivel Bueno, mientras que el
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20.8% de los consumidores lo califican en el nivel Regular. Por ello La teoria
cientifica del marketing emocional de Kevin Roberts o también llamada teoria de
los Lovermarks propuesta en el (2004). se basa, en que una empresa esta en el
deber de ir mas all4 de crear y gestionar una marca, sino que esta debe crear
estrategias de marketing orientadas a las emociones y sentimientos de los
clientes para generar una relacion emocional a largo plazo. Esta teoria se basa
en tres principios: misterio, sensualidad e intimidad. Por lo tanto, en relacion a la
teoria de marketing emocional se busca conectar un nexo afectivo entre la marca
y los clientes, esto lleva a satisfacer con mayor relevancia las necesidades del
consumidor, por ello es necesario brindar una sensacion positiva mediante una
comunicacioén fluida para ver lo que realmente necesita el cliente, ante ello se
puede percibir el instinto de la persona para crear una conexién y se logre
fidelizar al cliente.

Asi mismo el objetivo 2, fue identificar el nivel de la inteligencia de mercado que
el 53.3% de los consumidores perciben a la variable en un nivel Malo es decir
gue no explora de manera correcta los productos que le permita transformar la
informacion y tomar mejores decisiones, el 24.2% de los consumidores lo
califican en el nivel Bueno ya que consideran que la empresa detecta y
aprovecha oportunidades para innovar, mientras que el 22.5% de los
consumidores lo califican en el nivel Regular. Es asi que en este resultado se
sustent6 con la teoria cientifica de la inteligencia de mercado es la teoria de las
decisiones propuesta por Herbert Alexander, el cual sustenta que esta teoria se
encarga de estudiar de qué forma destaca un individuo, porque aquel
comportamiento de diversos conjuntos encamina a obtener 6ptimos resultados.
Por lo tanto, en la teoria de la racionalidad limitada enfoca que las personas

toman decisiones estratégicas en base a estudio, informacién y tiempo.

Ante la teoria, es fundamental recolectar datos en tiempo real para comprender
y ver los distintos comportamientos de los consumidores, asi como también tener
una vision del mercado competitivo actual, donde se identifiquen los problemas
que afectan directamente, por ello es primordial enfocar las estrategias que
ayuden a la buena toma de decisiones lo que nos va permitir encaminar a la

empresa a obtener resultados 6ptimos con decisiones estratégicas.
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Finalmente, mediante el objetivo 3, se determind la relacion del vinculo
emocional y la inteligencia de mercado de los consumidores, Cuando el nivel de
confianza es del 99% se observa que el nivel de significacion es (0.00) < 0.01,
con el valor estadistico de Rho de Spearman = 0.742, se puede afirmar que
existe una correlacién positiva significativa entre la dimensién conexién
emocional y las Variables consisten en informacion de mercado, la cual se da a
conocer con el autor de Tang (2021) plante6 como propadsito general contribuir
acerca del desarrollo del conocimiento en negocios peruanos. El método fue un
estudio documental en donde se seleccion6 15 empresas para su analisis por
medio de la entrevista, en los resultados obtenidos que el 75% de las empresas
estaba realizando algunos estudios sobre inteligencia de mercado, mas del 50%
de las personas conferenciadas afirmaron su potencialidad en referencia a los
productos y la calidad, otros que sus estrategia se basa en estudio de mercado
e investigacion y desarrollo, un 60% que utilizan herramientas de investigacion
de negocios y también estudios de mercado para definir su crecimiento,
finalmente se concluye que las herramientas son vitales para la inteligencia de
mercado, debido a que sus conocimientos aporta el mejor desempefio para
mejorar las habilidades por medio de experiencias dentro de las organizaciones,
asi mismo se detalla que los colaboradores tienen un objetivo clave para dar
apoyo a la gerencia para llevar un control del mercado competitivo y de ese modo
evaluar viables sistemas, que ayuden a las empresas a contar con mayor

beneficio posible de acumular nuevas oportunidades que se presenten.

Crear vinculo es vital, mas aun si es un nexo con el consumidor, construye ciertas
bases que ayudan a direccionar a la empresa de qué manera puede cumplir con
esas expectativas y esto se da gracias al entendimientos, a la escucha activa, a
la comunicacion fluida, lo que el usuario se sienta satisfecho porque su voz
demuestra valor, en ese sentido es necesario conectar esos sentimientos que
vinculan al consumidor con la empresa para obtener ese bienestar de tener

clientes fidedignos, la cual crece de manera progresiva.

La presente investigacion usada es de enfoque cuantitativo, de disefio no
experimental de corte transversal y un tipo de estudio descriptivo correlacional,
donde dicha metodologia tuvo una estructura solida para la recopilacion de

datos, el estudio y obtencion de resultados numéricos. Al respecto Valderramay
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Ledn (2016) afirman que permite realizar medicion numeérica y someter a prueba
hipdtesis mediante las técnicas estadisticas de una manera logica y consistente.
Asi mismo de los trabajos preliminares usados como antecedentes, se destaca
que la metodologia més utilizada por la gran mayoria de investigadores es de
nivel descriptivo de corte transaccional, mientras que tres trabajos son de estudio
aplicado de disefio no experimental, una tesis fue de método analitico no

probabilistico.

En la posterior discusion de los resultados, la hipétesis principal del estudio es
que, si en San Roque S.A. Existe un vinculo entre el marketing emocional y la
informacion del mercado de consumo, Direccion del Centro Civico, Lima, 2023.
Esto indica que cuando se toma en cuenta la importancia, (0.00) <;0,01. El nivel
de confianza es del 99 %, con un estadistico de Spearman Rho = 0,818, lo que
proporciona una fuerte correlacién positiva entre las variables del marketing
emocional y la inteligencia de mercado. Por lo tanto, se adopto la hipotesis de
investigacion de que existe una conexion entre el marketing emocional y la

inteligencia de mercado.

Por otro lado, en la Hipdtesis 1 detallada, existe un vinculo entre la conexion
emocional y la inteligencia de mercado. Esto indica que al 99% de nivel de
confianza observamos que el nivel de significacién es (0.00) < 0.01, con el valor
del estadistico de Spearman Rho = 0.742 podemos afirmar que entre la magnitud
de la conexion emocional y la variable inteligencia de mercado existe una

correlacion positiva significativa.

En la Hip6tesis 2 detallada, existe una asociacién entre la experiencia de compra
y la inteligencia de mercado, indicando un nivel de confianza del 99%, con el
nivel de significancia percibido (0,00) < 0,01 y el estadistico de Spearman rho =
0,717. Esto da como resultado una correlacién positiva significativa entre la

dimensién de la experiencia de compra y la variable conocimiento del mercado.

En la hipotesis especifica 3, existe una asociacion entre el marketing de
contenidos y la inteligencia de mercado, afirmando que el nivel de confianza es
del 99% al probar para un nivel de significancia (0.00) < 0.01, con un valor igual
al Estadistico de Spearman Rho = 0.828 Por lo que puede ser dijo que hay una
correlacion positiva.
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VI.  CONCLUSIONES

Primera: De acuerdo con el objetivo principal, se encontré un ajuste positivo muy
fuerte de 0,818, basado en la prueba de Rho de Spearman, lo que indica que
existe una fuerte correlacion entre el marketing emocional y la inteligencia de
mercado, dando p valor de 0,05, es decir, se rechaza la hipotesis nula y se acepta

la hipotesis alternativa.

Segunda: En relacion al objetivo especifico 1, se identific6 al marketing
emocional con un nivel de significancia (0.00) <0.01, con un valor estadistico de
Rho de Spearman = 0.818 con una correlacion positiva fuerte. Por lo tanto, en
los resultados detalla que el 45.8% de los clientes perciben a la dimension en un
nivel malo, mientras que el 55.8% a la experiencia de compra en nivel malo ya
gue no trasmite sentimientos, finalmente el 55% de los clientes a la dimension
marketing de contenidos califican como malo porque no comprende las
necesidades del consumidor.

Tercera: Respecto al objetivo especifico 2, detalla que el 53.3% lo califica como
nivel malo, ya que no examina de forma adecuada la informacion, el 24.2% de
los clientes califican como bueno, porque estiman las oportunidades para

innovar, mientras que el 22.5%, como regular.

Cuarta: Acorde al objetivo especifico 3, se percibe que el nivel se significancia
es de 0.01 con un valor de Rho de Spearman = 0.742, quiere decir que hay una
conformidad positiva entre la variable marketing emocional e inteligencia de

mercado, con un p valor de 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula.

Quinta: De acuerdo al objetivo especifico 4, la prueba rho de Sperman tiene un
valor de 0.717, dando una relacidon positiva aceptable en la dimensién
experiencia de compra y la variable inteligencia de mercado con un p valor de

0.01, donde rechazamos la hip6tesis nula y aceptamos la sustituta.
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Vil. RECOMENDACIONES

Primera: De acuerdo al objetivo general, se determina una correlacién positiva
entre el marketing emocional y la inteligencia de mercado, la cual se recomienda
al jefe de marketing aprovechar la relacion emocional con el cliente en base a
sus principios y mision de la marca, esto supone entender y comunicar los
sentimientos de los clientes de manera que se brinden soluciones que cumplan
con sus exigencias y expectativas., creando una sensacion nueva y una

experiencia distinta al ofrecer el producto y consumirlo.

Segunda: se sugiere al jefe de Recursos Humanos capacitar a su personal,
brindandole toda la informacién requerida acerca de los productos que ofrece
como también dar a conocer los procedimientos de venta para que el colaborador
este mas comprometido con la empresa, de manera que pueda brindar
informacion valiosa al cliente y se pueda crear este nexo mediante el contenido
que percibe el consumidor y se orienta a comprar una parte del corazon,

manteniendo una comunicacion fluida que permita fidelizar al cliente.

Tercero: se aconseja al jefe de marketing mejoras sus estrategias de publicidad
con contenido atractivo para dar un impacto importante que va permitir que el
consumidor sienta esa identificacién con la marca y el producto, lo que nos va
ayudar a llegar a nuevos segmentos con nuevas oportunidades, de modo que se
deben aprovechar para tomar mejores decisiones que ayuden a crecen a la

empresa.

Cuarto: Se sugiere al Gerente de San Roque, implementar técnicas de
posicionamiento con un adecuado estudio y distincion de la competencia que le
conceda mejorar las decisiones para alcanzar un desarrollo sostenible en base
a su objetivo principal que es abarcar mas mercados a nivel nacional con el
propésito de captar mas clientes y su producto sea mucho mas conocido por

todas las personas de diferentes edades.

Quinto: Se recomienda al jefe de tienda de centro civico, dar mayor seguimiento
y control en tienda para observar las deficiencias a mejorar por el trabajador.
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ANEXO 1

FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO

INFORMADO
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Marketing emocional e inteligencia de mercados de los
consumidores en San Roque S.A Filial Centro Civico, Lima, 2023

Investigador principal: Huaman Palomino Angie Michelle
Asesor: Casma Zarate Carlos Antonio

Propdsito del estudio
Saludo, somos investigadores que le invitamos a participar en la investigacion:

Marketing emocional e inteligencia de mercados de los consumidores en San Roque
S.A Filial Centro Civico, Lima, 2023, cuyo propésito es Determinar la relacién del
marketing emocional y la inteligencia de mercado de los consumidores en San Roque
S.A. Filial Lima, 2023. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de la Escuela
Profesional de Administracion de la Universidad César Vallejo, aprobado por la
autoridad correspondiente de la Universidad (y de ser el caso agregar el permiso de la
institucion San Roque S.A.

Procedimiento

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:
1. Se le presentara un cuestionario en el que tendra preguntas generales sobre

usted como edad, zona de domicilio, lugar de nacimiento y otros, no es
necesario que se anote su nombre, pues cada encuesta tendra un cédigo;
luego se le presentardn preguntas sobre variables especificas de la
investigacion.

2. El tiempo que tomara responder la encuesta serd de aproximadamente 15
minutos, si gusta, puede responder ahora o comprometerse a hacerlo en otro
momento o lugar, nosotros lo buscaremos.

Informacidon general: se le brindara a cada persona, la informacion para
cumplimiento delos principios de ética, se permitira cualquier interrupcion de parte
del entrevistado para esclarecer sus dudas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participaro no, y su decision serd respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):
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Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacion. No recibira ningin beneficio econémico ni de ninguna
otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo,
los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andénimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro proposito fuera de la investigacion. Los
datospermaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Informacién especifica: Una vez que se haya terminado de brindar la informacion
general,se debe compartir la informacion especifica sobre la investigacion: los
datos que se

requeriran, el hecho que se observara, o la acciébn que se realizara en el cuerpo
(medir, examinar) o alguno de los elementos de €l (exdmenes de sangre, orina,
células, tejidos u otro material biol6gico), haciendo énfasis que los resultados solo
seran utilizados para la investigacion, sin identificar a la persona. De desearlo, se
puede brindar algun resultado de interés clinico al participante voluntario.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Docente Asesor
Casma Zarate Carlos Antonio al correo electronico o con el Comité de Etica de
ocasmaz@ucvvirtual.edu.pe.

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi participacion
en la investigacion.

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimientosea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo
desde el cual se envia las respuestas].
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ANEXO 2

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUEBLICAR SU IDEHTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS IHVEST]GAEIDHES
DIRECTIWA DE INWESTIGACION Ko 002-2022-%]- S
[ atos Generales

Mombre de la Organizacion: RUC: 201022342091

San Roque 5.4,

Mombre del Titular o Representante legal: Pecova Maduefio, Jarge Antonia

Mombres v Apelides: Karla Wialeta Lluen DMl 42352319
Chera

Consenti miento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 72, literal " del Codigo de Btica en Inwestigacion
de la Uniwersidad César “llejo », autoriza [, no autorzo [ ] publicar L& IDENTIDAD DE LA
ORGAMIZACION, enla cual & lleva 3 cabo 13 investigacion:

Mombre del Trabajo de Investigacian

harketing emocional & inteligencia de mercados de los consumidores en San
Roque 5.4, Filial centra civica, Lima, 2023

Mombre del Programa Académico : Administracion de empresas

Autor: Huaman Palomina, Angie blichelle OMI: 73311909

En cazo de autorizarse, soy consciente que 13 investigacion serd alojada en el Repositono
Institucional de la UCY, |a misma que serd de acceso abierto para los usuarios w podra ser
referenciada en futuras inwvestigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad
intelectual comesponden exclusivamente al autor (3)del estudio.

Lugar v Fecha:

Firma v =zello;
(Titwlar o Representante legal e la lnstituoian)

SOk e Etcgen hueztgacion de B Dnbepidad Cézar vak|o-abc ko 79, I 31T Para difundir o pubilcar
lon raauitadon de un traba de InwetgEelon s na-:alan-:- mantana-r baj anonimat el nombre da i3
Inrtitucion -:Iu:-n-:la T IIva'.t:- 3 n:al:n:- al alt.l-:II-:- : ;

g [ ; Por alla, an lon
provecton l:llil |I'I'-'€II ﬂEl.':ll:lI'I -:-:-m-:- 'ZII'I |l:ll |I'I1'l:1TI'IIZII l:l i, I'Il:l Iﬁ IZIBIIIEII'E Imziulria IZIEI'IIZII'I'Ill'IEllll:II'I dala
orjaniAclan, perd ol 19rd Nacaiaro l:lﬁll:ﬂtllr i caracterirbean.




ANEXO 3

DICTAMEN DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION

RESOLUCKIN DE WICERRECTORADD DE INWESTIGACKIN NTR7E-2022-0FUCH

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la Escuels
Profesional de Administracidn, deja constancia gque el proyecto de
investinacion titulado " Marketing emocional & inteligencia de mercados de los
consumidores en San Rogue 5.4 Filial Centro Civico, Lima, 2023, presentado porla
autora Huarman Palomino Angie Michelle, ha sido evaluado, determinandose
gque la continuidad del proyvecto de investigacidn cuenta con un dictamen:

favorahle! (¥ ) ohservado { ) desfavorable( ).

14, de noviembre de 2022

Dr. Victor Hugoe Femdandez Bedoya

Presidente del Comité de Etica en Investigacion
Escuela Profesional de Administracion

Cic
= Srta. Huarman Palomino Angie Michelle, investioadaor principal.

Eldhictarmen favarabie tlendra valider en funcion a Iz vigencia del provecto,



ANEXO 4

FICHA DE EVALUACION DE LOS PROYECTOS DE INVESTIGACION

REBCLUCHSN DE WICERRECTOROMDD DE|WWEATIGWCION NO27d-2022-01-UCAr

Titula del provecto de Investigacion: Madk eting emacion al e inteligenda de mercados
de los consumidores en SanRoque 5.4 Filial Centro Clvica, Lima, 2023
Autortes: Huaman Palomino Angie Michells

Ezpecialidad del autor princip al del proyecto: Madeting

Coautores del provecto: Ninguna.
Lugarde desarrallo del proyecta: Lima-Ferid

LCriterios de evalumcion [ Alto Bajo | Mo precisa
I. Criterios metodd og cos
1. B proyecto cumple con el
esquema establecido en la gua | Cumple totalmernte Mocumple | -
de productos de investigacion.
o L3 poblacions
La oblacions L
2. Establece claramente Ia artici EII:"ITES p participantes no
poblacién/participartes de Ia E|EI?I'I‘I|:|EI'|1:E estan | -
investigacion. ctablecid claramenta
 E—— establecidos
Il. Critenos etico=s
1. Establece  clammente o= I,"::E EEPEEIEE I:':!S EEPEEIEE
. - &ticas astan Eticos no estn
aspectos &ticos 3 sequir en b clarameante clammente |
investigacion. establecidos establecidos
2. Cuenta con documento  de Cuenta o No cuenta con
autu:nrizangin:nn de Iaaenmpresadz docurmanto documento M e
institucinn (Anexo 3 Directha . . .
T a debidamente debidamente necesand
Investigacion K5 001-2022-%1% . .
SUSCAto SUsChta
Cwa.
4. Ha include el aneso 1 del Ha incluido el tem Hohainchado |
consentimienta infomadoa. el tem

L. Wictor Hugo Fermander Bedoyva

Fresidents

o T E"

D Kbegueld Bardales Chrdenas

Vacal 1

Vacal 2

el

Lir, Jorge Alberto Vargas Menno

Vicepresidents

ol

Mgtr. Dhsna Lucda Huamam Cajalkson




ANEXO 5

y la investigacion de mercado.

Variable Definicion Conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores item Escala de medicion
. . Seguridad del servicio 1
Robineet y Brand (2001) Al respecto menciona g
La variable marketing emocional . ; - — - Ordinal
Qué es una conducta del marketing que se usa Vinculo emacional Satisfaccion del cliente 2
serd medida por sus tres (LIKERT)
para un marco qué esta dentro de una Desarrollo de la marca 3
dimensiones y mediante un - 5. Totalmente de acuerdo
estrategia, con la finalidad de lograr un vinculo Emociones 4
Marketing cuestionario formado por nueve Experiencia de 4. De acuerdo
afectivo con los usuarios, consumidores, clientes Sensaciones 5
emocional items para luego dichos datos sean compra 3. Indeciso
y futuros clientes, de manera que los clientes se Experiencias 6
contrastados con la estadistica 2. En desacuerdo
sienten identificados con la marca como si Planificacién de contenidos 7
utilizando un SPSS aplicado en la Marketing de 1. Totalmente en
fueran parte de ellos después de una 8 Creacion de contenidos 8
o cantidad de personas). contenidos desacuerdo
experiencia de compra. Distribucién de contenidos 9
f ; Andlisis de preferencias 10
Arroyo Borja (2018) Detalla que la inteligencia Inteligencia de
de mercado es la unién de gestos que se negocio Andlisis motivacional 1 Ordinal
efecttian para para saber la respuesta del La variable inteligencia de mercado Anélisis de la competencia 12 (LIKERT)
Inteligencia
mercado como proveedores y la rivalidad que sera medida por sus tres Estrategias de mercado 13 5. Totalmente de acuerdo
Inteligencia de competitiva
establecen los precios y canales de distribucién dimensiones y mediante un Toma de decisiones 14 4. De acuerdo
mercado
qué son ante un producto o servicio. Asimismo, cuestionario para luego dichos Fuente de informacion 15 3. Indeciso
las dimensiones de la inteligencia de Mercado datos sean contrastados con la Desarrollo de productos 16 2. En desacuerdo
son las siguientes: inteligencia de Mercado, estadistica. Investigacion de 1. Totalmente en
Inteligencia de negocio, inteligencia competitiva, mercado . desacuerdo
Estudio de mercado 17




Anexo 6

Autor: Angie Michelle Huaman Palomino

MATRIZ DE CONSISTENCIA
Titulo: Marketing emocional e inteligencia de mercados de los consumidores en San Roque S.A, Filial Centro Civico, Lima, 2023

Problema

Objetivos

Hipdtesis

Variables e indicadores

Problema General:

éDe qué manera se relaciona el
marketing emocional y la inteligencia
de mercados de los consumidores en
San Roque S.A. Filial Centro Civico,
Lima, 2023?

Problemas Especificos:

éDe qué manera se relaciona el
marketing emocional y la inteligencia
de negocios en los consumidores en
San Roque S.A. Filial Centro Civico,
Lima, 2023?

éDe qué manera se relaciona el
marketing emocional y la inteligencia
competitiva de los consumidores en
San Roque S.A. Filial Centro Civico,
Lima, 2023?

éDe qué manera se relaciona el
marketing emocional con la
investigacion de mercado de los
consumidores en San Roque S.A. Filial
centro civico, Lima, 2023?

Objetivo general:

Determinar la relacion del
marketing emocional y la
inteligencia de mercado de los
consumidores en San Roque
S.A. Filial Centro Civico, Lima,
2023.

Objetivos especificos:

Determinar la relacién del
marketing emocional y la
inteligencia de negocios de los
consumidores en San Roque
S.A. Filial Centro Civico, Lima,
2023

Determinar la relacion del
marketing emocional y la
inteligencia competitiva de los
consumidores en San Roque
S.A. Filial Centro Civico, Lima,
2023.

Determinar la relacion del
marketing emocional y la
investigacion de mercados de
los consumidores en San
Roque S.A. Filial Centro Civico,
Lima, 2023.

Hipétesis general:

Existe relacion significativa entre el
marketing emocional y la
inteligencia de mercados de los
consumidores en San Roque S.A.
Filial centro civico, Lima, 2023.

Hipétesis especificas:

Existe relacion significativa entre el
marketing emocional y la
inteligencia de negocios de los
consumidores en San Roque S.A.
Filial Centro Civico, Lima, 2023.

Existe relacion significativa entre el
marketing emocional y la
inteligencia competitiva de los
consumidores en San Roque S.A.
Filial Centro Civico, Lima, 2023.

Existe relacion significativa entre el
marketing emocional y la
investigacion de mercados de los
consumidores en San Roque S.A.
Filial Centro Civico, Lima, 2023.

Variable 1: Marketing emocional

Dimensiones Indicadores Item Escal_afle Niveles o rangos
s medicion
Seguridad del servicio LIKERT
Vinculo emocional Satisfaccion del cliente
Desarrollo de la marca 3 1= Totalmente en
desacuerdo
Emociones 2= En desacuerdo
Experiencia de compra Sensaciones 5 ORDINAL 3= Indeciso
Experiencias 6 4= De acuerdo
5= Totalmente de
Planificacion de contenidos 7 acuerdo
Marketing de contenidos Creacion de contenidos 8
Distribucion de contenidos 9
Variable 2: Inteligencia de mercado
Dimensiones Indicadores ltem Escala de Niveles o rangos
s valores
Anglisis organizacional 10 LIKERT
Inteligencia de negocio Analisis de producciéon 11
1= Totalmente en
Analisis de la competencia 12 descuerdo
Inteligencia competitiva Estrategias de mercado 13 2= En desacuerdo
Toma de decisiones 14 3= Indeciso
ORDINAL 4= De acuerdo
Investigacién de mercado Fuente de informacién 15 5= Totalmente de
Desarrollo de productos 16 acuerdo
Estudio de mercado 17




Tipo y disefio de investigacion

Poblacién y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica

Tipo: Aplicada

Alcance: Correlacional

Disefio: No experimental

Método: Hipotético-deductivo

Poblacion: Clientes de la
empresa

Tipo de muestreo: Censal

Tamafio de muestra: Total de
la poblacién

Variable 1: Marketing emocional

Técnicas: Encuesta

Instrumentos: Cuestionario

Variable 2: Inteligencia de mercado

Técnicas: Encuesta

Instrumentos: Cuestionario

Este campo sélo considerar cuando el alumno desarrolle la tesis para optar el grado de
licenciado.




Anexo 7

Titulo de la investigacion: Marketing emocional e inteligencia de mercados de los consumidores en San Roque S.A, Filial Centro Civico, Lima, 2023

Apellidos y nombres del Investigador: HUAMAN PALOMINO, ANGIE MICHELLE

Grado/Apellidos y nombres del experto:

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA SI CUMPLE NO OBSERACIONES /
CUMPLE SUGERENCIAS
Seguridad del servicio La empresa transmite seguridad y confianza al momento de realizar el servicio.
Vinculo emocional - — -
Satisfaccion del cliente La empresa logra satisfacer sus necesidades.
ORDINAL
Desarrollo de la marca La empresa logra desarrollar su marca por medio de relaciones duraderas. (LIKERT)
MARKETING Emociones Los productos que le ofrece la empresa San Roque le transmiten emociones
EMOCIONAL Experiencia de positivas. =Totalmente
compra . Las sensaciones que usted siente cuando adquiere el producto noto que son
Sensaciones o en
Optimas.
N La empresa brinda una experiencia Unica e inolvidable por lo que es casi seguro
Experiencias P P P q s desacuerdo
una recompra.
Planificacion de contenidos La empresa gestiona de manera adecuada sus contenidos en las redes sociales. 2=
Marketing de L i tenidos atracti tar client
| Creacion de contenidos a empresa innova y crea contenidos atractivos para captar clientes
contenidos Desacuerdo
o, . La empresa distribuye su contenido de manera oportuna para ganar mayor
Distribucién de contenidos . . .
cobertura y ser mas reconocida. 3= Indeciso
Anadlisis de preferencias La empresa conoce sus gustos y preferencias de los clientes.
Inteligencia de . . - - 4= De
negocios Analisis motivacional La empresa logra motivarlo a realizar una compra.
INTELIGENCIA DE Anélisis de la competencia Usted tiene preferencia por los productos de San Roque que de sus competidores. acuerdo
MERCADO Inteligencia Estrategias de mercado Usted logra ubicar con facilidad sus puntos de venta. _
competitiva 5=
Toma de decisiones la empresa le brinda promociones que conectan con su toma de decisiones.
Totalmente
Fuente de informacién La empresa le brinda la informacion con total transparencia.
Invesngacljon de Desarrollo de productos La empresa innova y genera mejores productos para atraer mas clientes. de acuerdo
mercado
Estudio de mercado La empresa le ofrece los mejores servicios y productos.

Firma del experto:

Fecha:




CUESTIONARIO

INSTRUCCIONES: Se le pide por favor leer cada pregunta y luego marcar con una “X” en el espacio
gue crea conveniente, segln el nimero que le corresponda a cada alternativa que muestra a
continuacion.

1 2 3 4 5
Totalmente en Desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo
VALORACION
ITEM PREGUNTA 1172132

MARKETING EMOCIONAL

1 La empresa transmite seguridad y confianza al momento de
realizar el servicio.

2 La empresa logra satisfacer sus necesidades.

3 La empresa logra desarrollar su marca por medio de relaciones
duraderas.

4 Los productos que le ofrece la empresa San Roque le transmiten
emociones positivas.

5 Las sensaciones que usted siente cuando adquiere el producto
noto que son éptimas.

6 La empresa brinda una experiencia Unica e inolvidable por lo que
€s casi seguro una recompra.

7 La empresa gestiona de manera adecuada sus contenidos en las
redes sociales.

8 La empresa innova y crea contenidos atractivos para captar
clientes

9 La empresa distribuye su contenido de manera oportuna para
ganar mayor cobertura y ser mas reconocida.

INTELIGENCIA DE MERCADOS

10 114 empresa conoce sus gustos y preferencias de los clientes.

1 1 La empresa logra motivarlo al realizar una compra.

12 | Usted tiene preferencia por los productos de San Roque, que de
sus competidores

13 | Usted logra ubicar con facilidad sus puntos de venta

14 | La empresa le brinda promociones que conectan con su toma de
decisiones

15 | La empresa le brinda informacién con total transparencia

16 | La empresainnovay genera mejores productos para atraer mas
clientes

17 | La empresa le ofrece los mejores servicios y productos

iGracias por su colaboracién!




ANEXO

8

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: Marketing emocional e inteligendia de mercados de los consumidaores en San Roque 5.4, Filial Lima, 2023

Apellidos y nombres del Investigador: HUAMAN PALOMINGD, AMGIE MICHELLE

Grado/apellidos y nombres del experto: Mg lan Kei Molina Guillen

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

WARLAELES DIMENSIONES INDICADORES ITEM fPREGUNTA ESCALA 51 CUMPLE NO DBSERACIOMNES /
CUMPLE SUGEREMCIAS
Seguridad del servicio La emprasa transmite seguridad y confiznza al momento de realizar 2
Vinculo emocional sErvicio.
Satisfaccion del ciente La empresa logra satisfacer sus necesidades. ':_:'RD'N%L
- - [LIKER
MARKETING EMOCIOMAL Desarrollo de la marca La emprasa logra desarrollar su marcs por medio de reladonss duraderas.
Emaciones Los praductos que le afrece la emprasa San Rogue |2 transmiten emocionss =Totalments en
Experiencia de positivas.
comgpra . Las sensaciones que usted siente cuando adquisre & producto noto Que son desacuerdo
SEnsAcionss P
optimas.
Exneriencias La emprasa brinda una experiencia Unica e inohidable por lo que es casi 2= Desaruendo
P SEEUrG UNa recoOmpra.
L= em - - PR N 3= Indeciza
- " . prasa gestiona de manera adecuada sus contenidos en las redes
. Flanificacion de contenidos i
Marketing de socizles. 4= De arusrdo
contznidos . i . - — - " =
Creacian de contenidos La emprasa innawva y crea contenidos atractivos para captar clientes
Distribudin de contenid Ls empresa distribuye su contenido de manera oportuna para ganar mayor 5= Totalmente
ISTrDUCIoN 02 contenidos cobertura y ser mas reconocida.
— - - - de acuerdo
&nglizis de preferencias L3 empresa Conoce 5uUs gustos y preferencias de los clisntes.
Inteligencia de . . ) N
nagorios anglisis motivacional Lz emprasa logra motivarlo a realizar una compra.
INTELIGENCIA DE A - LUsted tiene preferencia por los productos de 5an Rogue que de sus
. § anzlisis de |3 competencia .
MERCADO Inteligencia competidores.
competitiva Estrategiss d= mercada Usted logra ubicar con fecilidad sus puntos de venta.
Toma de decisicnas lz empresa le brinda promociones gue conectan con su toma de decisiones.
Fuents de informacian La emprasa |e brinda la informacion con total transparencia.
'""'E'St@a'::’" de Dezarrollo de productos L3 emprasa innova y Eenera majores productos pars atrasr mds clientes.
mercado
Estudic de mercado Ls empresa le ofrece los mejores s=rvidios v productos.

Firma del experto:

v L foie

Lo

;",

/
e

Fecha 15 /11 f2022




ANEXO

9

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: Marketing emocional e inteligencia de mercados de los consumidores en San Roque 5.4, Filizl Lima, 2023

Apellidos y nombres del Investigador: HUAMAN PALOMING, ANGIE MICHELLE

Grado/apellidos y nombres del experto: Mg, Jan Kel Maolina Guillen

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSONES INDICADORES ITEM fPREGUNTA ESCALA 51 CUMPLE MO OBSERACIOMES /
CUMPLE SUGEREMCIAS
Seguridad del servicio La empresa transmite seguridad v confiznza al momento de realizar
Vincule envocional sarvicic.
Satisfaccion del diente La empresa logra satisfacer sus necesidades. CRDINAL
_ - [LKERT)
MARKETING EMOCIOMAL pesarrollo de |3 marca Lz empresa logra desarrollar su marcs por medio de relacdiones duraderas.
Emadi Los produwctos que le ofrecs |z emprasa 5an Aogue le transmiten emocionss =Totalmentz en
Experiencia de mocinnes positivas.
compra . Las sensaciones que usted siente cuando adquiers el producto noto gue son desacusrdo
Sensacionss P
optimas.
Experiancias La empresa brinda una experiencia Onica e inchidable por lo que es casi 2= Desacuerda
P SSELNT LUNa FECOMpPra.
- " . Lz emprasa gestiona d2 manera edecuada sus contenidos en lzs redes 3= Indeciz
. Flznificacion de contenidos -
Marketing de socizles. 4o De rd
contenidos . i = idos atracti i = D& acueras
Creariin de contanidos La empresa innova y crea contenidos atractivos para captar clientes
Bistribucian de contenid La emprass distribuye su contenido de maners oportuna para genar mayor 5= Totzlmente
SInbuCion de contenidas cobertura y ser mas reconocida.
- de acuerde
Analiziz de preferencias Lz emprasa conoce sus gustos v preferencias de los clisntes.
Inteligancia de . . _ _
negocios anzlizis motivacional Lz empresa logra motivarlo & realizar una compra.
INTELIGENCIA DE - . Listed tiene preferencia por los productos de San Rogque que de sus
. y Anzlisis de la competencia .
MERCADO Inteligencia competidores.
competitiva Estrategias de mercads Usted logra ubicar con facilidad sus puntos de venta,
Toma de decisionas Iz empresa le brinda promocionss gues conectan con su toma de decisionss.
Fuante de informacion La empresa le brindz |z informacidn con total transparencia.
'""'Et'ga':::" de Desarrolle de productos La empresa innova y Eenera mejores productos para atraer mds cientes.
mercada
Estudic de mercado Lz empresa le ofrece bos mejores servidos v productos.

Firma del experto:

—_— o
Tl

Ve
Al

Fecha 15 / 11 /2022




ANEXO 10

MIIsAL O

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: Marketing emocional e inteligencia de mercados de los consumidores en San Roque 5.4, Filial Lima, 2023

Apellidos y nombres del Investigador: HUAMAN PALOMING, ANGIE MICHELLE

Gradoy apeliidos y nombres del experta: 1. Aliaga Correa David Fernando

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARLABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA EsCALA 51 CUMPLE NO OBSERACIONES /
CUMPLE SUGEREMCIAS
Seguridad del servicia La emprasa transmite seguridad y confianza al momento de realizar &
Vincule emocional sarvicia.
Satisfaccion del ciente La emprasa logra satisfacer sus necesidades. CROINAL
_ - [LIKERT)
MARKETING EMOCIONAL Desarrollo de 2 marzz La emprasa logra desarrollar su marca por medio de reladones duraderas.
Emociones Los productos que le ofrece Iz empresa 5an Rogue |e transmiten emociones =Totalmante en
Experiencia de positivas.
compra . Las sensaciones que usted siente cuando adquiers &l producto noto gue son deszcuerdo
Sens3cionss -
optimas.
Experienias La emprasa brinda una experiencia Unica e inchidable por lo que es casi 2= Desacuerdo
P T2EUND N3 TECOMPra.
Lz em - ~ P N 3= Indecisa
S . presa gestiona de manera adecuada sus contenidos en las redes
. Flanificacion de contenidos )
Markefing de sociales. 4= D= o
contenidos . i i = idos stracti i = D2 acueraa
creacion de contenidas La empresa innava y crea contenidos atractivos para captar clientes
— N Lz emprasa distribuyz su contenido de maners oportuna para ganar mayor 5=Totalmente
Distribuzion g2 contenidos cobertura y ser més reconocida.
— - - - de acuerdo
Analisis de preferencias L3 emprasa Conoce sus gustos v preferencias de los disntes.
Inteligencia de s - : :
- Analisis motivacional La empresa logra mativarlo a realizar una compra.
negocios
INTELIGENCIA DE i . Usted tiene preferencia por los productos de 5an Rogue que de sus
—_ Analisis de la competencia .
MERCADO Inteligencia competidores.
competitiva Estratagizs de mercade Usted logra ubicar con facilidad sus puntos de venta.
Toma de decisionas |z empresa |e brinda promociones que conectan con su toma de decisiones.
Fuentz da informacian La emprasa |e brindz Iz informacion con total transparenciz.
Investigacion de . - — - - —
4 Dezarrolle de productos La emprasa innova y genera mejores productos para atrasr mds chientes.
mercado
Estudic de mercado La empresa le ofrece los mejores senvidos y productos.

Firma del experto:

10 de Noviembre, 2022

David Fernando Alisga Cormmoa
DNE 27168870

Fecha: 10/ 11 /2022




ANEXO 11

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: Marketing emocional e inteligenda de mercades de los consumidores en San Roque 5.4, Filial ima, 2023

Apellidos y nombres del Investigador: HUAMAN PALOMING, ANGIE MICHELLE

Grado/Apellidos y nombres del experto: D1, Aliaga Correa David Fernando

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM [PREGUNTA ESCALA 51 CUMPLE MO OBSERACIONES /
CUMPLE SUGEREMNCIAS
Seguridad del servicio La emprasa transmite seguridad y confiznza al momento de realizar &
\inculo emocional sarvicio.
Satisfaccion del cliente La emprasz logra satisfacer sus necesidades. CRDIMNAL
_ _ {LIKERT]
MARKETING EMOCIOMAL pesarrollo de la marce La emprasa logra desarrollar su marca por medio de relaciones duraderas.
Emocionas Los productos que e ofrece la empresa 5an Roegue le transmiten emociones =Totalmente en
Experiencia de positivas.
compra . Las sensaciones gue usted siente cuando adquiers el producto noto que son desacuerdo
Senzacionss L
dptimas.
Exmeriancias La emprasa brinda una experiencia Unica e inchvidablz por lo que es casi 2= Desacuerds
P SEEUD UNa FECOMPra.
L3em : - PR - 3= Indeciza
S . presa gestiona de manera adecusda sus contenidos en lzs redes
. Planificacion de contenidos )
Marketing de socizles. 4=De d
contznidos ~ i - - — - = D& acuerdo
Creacién de contenidos La empresa innowa y crea contenidos stractivos para captar clisntes
Distribucidn de contenid La emprasa distribuye su contenido de manera oportuna para ganar mayor 5=Totalmente
IStribucion @ contenidas cobertura y ser més reconocida.
— - - - de aCuerda
Andlisis de preferencias L3 emprasa conoce sus gustos y preferencizs de los clisntes.
Inteligencia de s A . .
negocios analisis motivacional La empresa logra mativarlo & realizar una compra.
INTELIGEMCIA DE s . lsted tiene preferencia por los productos de San Rogque que de sus
L Anzlisis de |a competenda .
MERCADO Inteligencia competidores.
compatitiva Estrategias = mercads Usted logra ubicar con facilidad sus puntos de venta,
Toma de decisionss |z empresa le brinda promociones gue conectan con su toma de decisiones.
Fuente de informacian La emprasz le brinda |z informacian con total transparenciz.
Investigacion de - - — - - —
p Dezarrolle de productos L3 emprasa innowva y genera mejores productos para atraer mds clientes.
mercado
Estudio de mercada La empresa le ofrece bos mejores servidos y productos.

Firma del experto:

10 de Noviembre, 2023

David Fernando Aksgs Coaroa
DNE 2718887

Fecha: 10 / 11 f2022




ANEXO 12

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de lainvestigacion: Marketing emocional e inteligencia de mercados de los consumidores en San Roque 5.4, Filial Lima, 2023

Apellidos y nombres del Investigador: HUAMAN PALOMIND, ANGIE MICHELLE

Grado/apellidos y nombres del experto: M. Reyes Linares Angela Elsa

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMEMNSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA 51 CUMPLE NO OBSERACIONES /
CUMPLE SUGERENCIAS
Sequridad del servicio La emprasa transmite seguridad y confianza al momento de realizar &l
Vincule emocional sarvicia.
Satisfaccion del diente La emprasa logra satisfacer sus necasidades. CROINAL
{LIKERT)
IMARKETING EMOCIOMAL Desarrollo de |2 marca La emprasa logra desarrollar su marca por medio de relacionss dursderas.
Emociones Loz productos que |2 ofrece la empresa 5an Rogue le fransmiten emocionss =Totalmente en
Experiencia de positivas.
ompra . Las sensackones que usted siente cuando adquiers & producto noto gue son desacuerdo
Senzacionss L
dptimas.
Euperiancias La emprasa brinda una experienciz Unica e inchidable por lo que es casi 2= Desacuerde
P SEEUID UNa reCompra. .
o ) L3 empresa gestiona de manera edecuada sus contenidos en las redes 3= Indecizo
. Planificacion de contenidos )
Marketing de sociales.
contanidos L : - PR—— r— 4= De acusrdo
Creacién de contenidos 3 EMpresa innova y crea contenidos stractivos para captar clisntes
istribucion d d La empresa distribuye su contenido de maners oportuna para genar mayor 3= Totzlmente
Distribucion de contenidos cobertura y ser més reconocida.
— - - - de acuerdo
Analisiz de preferencias La emprasa Conoce sus gustos y preferencizs de los clisntes.
Inteligancia de o . - -
negocios Anzlisis motivacional La emprasa logra motivarlo & realizar una compra.
INTELIGENCIA DE e . \Usted tiene preferencia por los productos de 5an Rogue que de sus
N Analisis de |3 competencia .
MERCADO Inteligencia competidores.
competitiva Ectratagias de mercado Usted lagra ubicar con fadilidad sus puntos de venta,
Toma de decisionas la empresa le brinda promaociones que conectan con su toma de decisiones.
Fuente de infarmacian La emprasz le brinda |z informacion con total transparenciz.
'”"Et@a::" g2 Dezarrollo de productos La emprass innova y Eeners mejores productos para atrasr mds cientes.
mercado

Estudio de mercado

La emprasa le ofrece los mejores servicios y productos.

Firma del experto:

Drl: 40170331

Fecha: 15/ 11 f2022




ANEXO 13

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OETENCION DE DATOS

Titubo de la investigacion: Marketing emocional e inteligencia de mercados de los consumidares en S5an Roque 5.4, Filial Lima, 2023

Apellidos y nombres del Investigador: HUAMAN PALOMING, ANGIE MICHELLE

Gradoy/Apellidos y nombres del experto: MQ. Reyes Linares Angela Elsa

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARLABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA SI CUMPLE NO OBSERACIONES /
CUMPLE SUGEREMCIAS
Seguridad del senvicio La emprasa transmite seguridad y confiznza al momento de realizar &
Vinculo emocional sarvicio.
Satisfaccion del ciente La emprasa logra satisfacer sus necesidades. CRDIMAL
[LIKERT)
MARKETING EMOCIOMAL Desarrollo de la marcz L3 emprasa logra desarrollar su marca por medio de relaciones duraderas.
Emocionas Loz productos que le ofrece Iz empresa San Rogue le transmiten emociones =Totalmente en
Experiencia de positivas.
compra . Las sensaciones que usted siente cuando adquiers el producto noto que son desacuerdo
Sens3cionss P
dptimas.
Experiancias La emprasa brinda una experiencia Unica e inchidable por lo que es casi 2= Desacuerde
P FEEUND UN3 TECOMpra. )
e . La empresa gestiona de manera adecuada sus contenidos en las redes 3= Indeciza
. Flanificacion de contenidos )
Marketing de sociales.
contenidos L - - temidos atrach r— 4= De acuerdo
Creacién de contenidos 3 Empresa innova y crea contenidos stractivos pare captar clientes
Distribucian de contenid L3 emprasa distribuye su contenido de mangers oportuna para ganar mayor 5=Totalmente
Istribucion e contenidas cobertura y ser mas reconocida.
— - - - de zcuerdo
Analisis de preferencias L3 emprasa conaoce sus gustos y preferencias de los clizntes.
Inteligendia de . . - -
nagocios anglisis motivacional La emprasa logra motivarlo @ rezlizar una compra.
INTELIGEMCIA DE s . Usted tiene preferencia por los productos de San Rogque que de sus
. . analisis de la competencia .
MERCADOD Inteligencia competidores.
compatitiva Estrarsgjas de mercado Usted logra ubicar con fadilidad sus puntos de venta.
Toma de decisionas |z empresa le brinda promociones gue conectan con su toma de decisiones.
Fuente de informacion La emprasa le brindz |z informacion con total transparencia.
'”"Et@at::'lm oz Dezarrollo de productos La emprasa innova y EEnera mejores productos para atrasr mds clientes.
mercado
Estudio de mercado Lz emprasa le ofrece bos mejores servicios v productas.

Firma del experto:

DNI: 40170331

Fecha: 15 / 11 /2022




ANEXO 14: PRUEBA PILOTO

Suetos MARKETING EMOCIONAL INTELIGENCIA DE MERCADO
4 5 3 7 8 9 0 | 11 | 12 | 13 | 14 | 15 17

1 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4
7 2 2 2 2 3 1 1 1 2 1 2 1 2
3 2 2 1 1 1 3 2 3 2 2 2 3 3
4 1 1 1 3 1 3 2 1 1 2 1 1 3
5 3 2 2 2 1 1 1 2 1 2 1 1 2
5 2 2 2 3 3 3 2 2 1 3 2 2 3
7 3 1 1 2 2 2 2 2 1 1 1 1 2
2 3 1 2 1 2 1 3 1 1 1 3 2 2
5 1 2 1 1 2 1 1 2 1 2 2 3 1
10 2 3 2 2 2 3 3 2 3 3 3 2 1




MARKETING EMOCIOMNAL

ANEXO 15: BAREMOS POR VARIABLE

“inculo emacional

Experiencia de compra

Likert

Marketing de contenidos

9.45 33-45 21-32 9.20
3-15 11-15 7-10 3-6
3.15 11-15 7-10 3-6
3.15 11-15 7-10 3-6

INTELIGENCIA DE MERCADO

Inteligencia de negocio

Inteligencia competitiva

Likert

Investigacion de mercado

8-40 30-40 19-28 g-18
2-10 g8-10 5-7 2-4
3-15 11-15 7-10 3-
3-15 11-15 7-10 3-h




ANEXO 16: Figuras de los resultados

MARKETING EMOCIONAL
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Figura 1: Distribucién porcentual de marketing emocional
Dimensiones de Marketing Emocional
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%
0,0%
Malo Regular Bueno
B Vinculo emocional 45,8% 22,5% 31,7%
M Experiencia de compra 55,8% 23,3% 20,8%
m Marketing de contenidos 55,0% 16,7% 28,3%

Figura 2: Dimensiones de Marketing Emocional



ANEXO 17: Figuras de los resultados

INTELIGENCIA DE MERCADO
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Figura 3: Distribucién porcentual de inteligencia de mercado

Dimensiones de Inteligencia de mercado

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%

0,0%
Malo Regular Bueno
M Inteligencia de negocio 52,5% 14,2% 33,3%
M Inteligencia competitiva 46,7% 29,2% 24,2%
M Investigacion de mercado 48,3% 24,2% 27,5%

Figura 4: Dimensiones de Inteligencia de Mercado

Tabla 1: Juicio de expertos

N. Expertos Opinidén
1 Mg. Jan Kei Molina Guillen Aplicable
2 Dr. Aliaga Correa David Fernando Aplicable
3 Mg. Reyes Linares Angela Elsa Aplicable

Fuente: elaboracidn propia



