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Presentacién

Estimados miembros del Jurado:

La presente investigacion titulada “Comunicacion publicitaria, emociones y calidad
de servicio en la lealtad del cliente de una agencia de viajes de Lima, 2016” surge
con el objetivo de determinar la influencia de la comunicacion publicitaria,
emociones Yy calidad de servicio en la lealtad del cliente de una agencia de viajes
de Lima, 2016.

En este sentido el trabajo se ha organizado en ocho capitulos, el primero
corresponde a la introduccion donde se explica el problema de estudio, el marco
tedrico, la justificacion, hipétesis y objetivos; el segundo capitulo se desarrollé el
método que comprende el tipo, método, disefio, poblacion, muestra, método de
analisis de datos; el tercer capitulo expresa los resultados obtenidos con el apoyo
de la estadistica descriptiva e inferencial; el cuarto capitulo alberga la discusion, el
quinto capitulo las conclusiones, el sexto capitulo las recomendaciones, el séptimo

las referencias y finalmente los anexos.

Finalmente se demostré que la comunicacion publicitaria, emociones y
calidad de servicio influyen en la lealtad del cliente de una agencia de viajes de
Lima, 2016, es preciso sefialar que los datos se ajustan en un 97.3% y el modelo
es explicado en un 58.5% y 98.3%, en consecuencia, entre el 1.7% y 41.5% la
lealtad es explicada por otras variables que no fueron objeto del estudio, pero que

ameritaria explorar en otra investigacion.

Sefores miembros del jurado espero que esta investigacion sea evaluada y

merezca su aprobacion.
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Resumen

La investigacion desarrollada tuvo como objetivo Determinar la influencia de la
comunicacion publicitaria, emociones Yy calidad de servicio en la lealtad del cliente

de una agencia de viajes de Lima, 2016.

En tal sentido se abordo el estudio desde el paradigma positivista, enfoque
cuantitativo, desarrollada bajo el método hipotético deductivo, el disefio fue
transeccional causal, la técnica utilizada fue la encuesta con tres cuestionarios, la
poblacion estuvo constituida por 380 clientes, mientras que la muestra estuvo
conformada por 207 clientes, la técnica de recopilacién de datos fue encuesta vy el
instrumento tres cuestionarios, previamente validados, haber realizado el analisis
factorial del constructo, la contabilidad se realizd con la prueba de Alfa de Cronbach
y dos mitades, finalmente los datos fueron descritos (frecuencias y porcentajes) y
la hipotesis se contrasto con la prueba estadistica de Chi cuadrado, Cox y Snell,

Nagelkerke y McFadden

En consecuencia, la investigacion demostr6 que la comunicacion
publicitaria, emociones Yy calidad de servicio influyen en la lealtad del cliente de una
agencia de viajes de Lima, 2016, cabe hacer hincapié que los datos se ajustan en
un 97.3% y el modelo es explicado en un 58.5% y 98.3%, en consecuencia, entre
el 1.7%Yy 41.5% la lealtad es explicada por otras variables que no fueron objeto del

estudio, pero que ameritaria explorar en otra investigacion.

Palabras claves: Comunicacién publicitaria, emociones, calidad de servicio, lealtad,

cliente.
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Abstract

The research carried out was aimed at determining the influence of advertising
communication, emotions and quality of service on customer loyalty of a travel

agency in Lima, 2016.

In this sense, the study was approached from the positivist paradigm,
guantitative approach, development under the hypothetical deductive method, the
design was causal transectional, the technique was used for the survey with three
problems, the population was constituted by 380 clients, while the sample consisted
of 207 clients, the technique of data collection was the survey and the instrument
three questionnaires, previously validated, having carried out the factorial analysis
of the construct, the accounting was performed with the test of Cronbach's Alpha
and two cities, finally the data were described (percentages and percentages) and
the hypothesis contrasted with the statistical test of Chi square, Cox and Snell,

Nagelkerke and McFadden

Consequently, the research showed that public communication, emotions
and quality of service influence the customer loyalty of a travel agency in Lima, 2016,
which can be emphasized in the data that is adjusted by 97.3% and the model is
explained in 58.5% and 98.3%, consequently, between 1.7% and 41.5% the loyalty
is explained by other variables that were not the subject of the study, but that would

merit exploring in another investigation.

Keywords: Advertising communication, emotions, quality of service, loyalty,

customer.
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O resumo

A pesquisa realizada teve como objetivo determinar a influéncia da comunicac¢éao
publicitaria, emocdes e qualidade de servico na fidelizacdo de clientes de uma

agéncia de viagens em Lima, 2016.

Nesse sentido, o estudo foi abordado a partir do paradigma positivista,
abordagem quantitativa, desenvolvimento sob o método hipotético-dedutivo, o
desenho foi causal transicional, a técnica foi utilizada para a pesquisa com trés
problemas, a populacao foi constituida por 380 clientes, enquanto a a amostra foi
composta por 207 clientes, a técnica de coleta de dados foi a pesquisa e o
instrumento trés questionarios, previamente validados, tendo realizado a andlise
fatorial do construto, a contabilizacao foi realizada com o teste de Alfa de Cronbach
e duas cidades, finalmente os dados foram descritos (porcentagens e
porcentagens) e a hipotese contrastada com o teste estatistico de Chi square, Cox

e Snell, Nagelkerke e McFadden

Consequentemente, a pesquisa mostrou que a comunicacdo publica,
emocdes e qualidade de servico influenciam a fidelizacdo de clientes de uma
agéncia de viagens em Lima, 2016, o que pode ser enfatizado nos dados que sao
ajustados por 97,3% e o modelo € explicado em 585% e 98,3 %,
consequentemente, entre 1,7% e 41,5% a lealdade € explicada por outras variaveis
gue ndo foram objeto do estudo, mas que mereceriam ser exploradas em outra

investigacao.

Palavras-chave: Comunicacdo publicitaria, emocbes, qualidade de servico,

fidelidade, cliente.



