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Resumen

El objetivo principal fue determinar la relacion que existe entre el marketing emocional y la
fidelizacion de los clientes del restaurante Los Patos, Chepén 2019, para ello se cumplio seis
objetivos especificos que contribuyeron a determinar dicha relacion. Se utilizé un disefio
metodoldgico no experimental, de corte transversal, su poblacion son los habitantes de la
Provincia de Chepén y la muestra fue 382 clientes que consumen en el restaurante Los patos,
la técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento un cuestionario compuesto por 14 items

para el Marketing emocional y 9 items para fidelizacion.

Luego de su aplicacion se proceso la informacion utilizando el Microsoft Excel y el IBM
SPSS Statistics v25 con ellos se determind el Coeficiente de Alfa de Cronbach, las pruebas
no paramétricas K-S y el Rho de Spearman, concluyendo que si existe una relacion directa
entre el marketing emocional y la fidelizacion de los clientes del restaurante Los Patos, cuyo
valor del coeficiente de correlacion de Spearman es 0.742, con una fuerza de asociacion alta
positiva y un valor altamente significativo (p=0.000<0.01). Para las dimensiones de la
variable Marketing emocional con la variable fidelizacion, los coeficientes de correlacion
fueron: Lovemark (0.688); Vinculo emocional marca-consumidor (0.584); Experiencias
sensaciones y emociones (0.689) y Marketing de contenidos (0.502), todos con un valor

(p<0.01) por lo que su relacion es altamente significativa.

Palabras claves: Marketing emocional, fidelizacion.
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Abstract

The main objective was to determine the relationship between emotional marketing and
customer loyalty at “Los Patos” restaurant, Chepén 2019, for which six specific objectives
that contributed to determining this relationship were met. A non-experimental, cross-
sectional methodological design was used, its population is the inhabitants of the Province
of Chepén and the sample was 382 customers who consume in the restaurant Los ducks, the
technique used was the survey and the instrument a questionnaire composed of 14 items for

emotional Marketing and 9 items for loyalty.

After its application, the data collected using Microsoft Excel and IBM SPSS Statistics v25
were processed with them, the Cronbach Alpha Coefficient, the KS non-parametric tests and
the Spearman Rho were determined, concluding that if there is a direct relationship between
the Emotional marketing and customer loyalty of the Los Patos restaurant, whose Spearman
correlation coefficient value is 0.742, with a high positive association strength and a highly
significant value (p = 0.000 <0.01). For the dimensions of the Emotional Marketing variable
with the loyalty variable, the correlation coefficients were: Lovemark (0.688); Brand-
consumer emotional bond (0.584); Experiences sensations and emotions (0.689) and
Content Marketing (0.502), all with a value (p <0.01) so their relationship is highly
significant.

Keywords: Emotional marketing, loyalty
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l. INTRODUCCION

Hoy en dia no tenemos opcion de decidir si aceptamos o no los efectos de la globalizacion
pues ésta vino a quedarse, el mundo va cambiando, las tendencias avanzado y la tecnologia
evolucionando, esto lleva a pequefias y grandes empresas a observar un abanico de opciones
para proporcionar el consumo de sus productos y servicios logrando permanecer y
representar un status que logren beneficiar a la empresa e impulsar el crecimiento de la
organizacion y empoderar su marca. Esta necesidad generd que las organizaciones busquen
estrategias para lograr fidelizar a sus consumidores y que sientan la necesidad de comprar
su marca, fue entonces que Marc Gobé considerado como el padre del concepto de branding
emocional, comienza con sus investigaciones sobre esta estrategia para acercar con

inteligencia y sensibilidad al consumidor, generando vinculo y credibilidad en la marca.

Asimismo se conoce que las empresas buscan aplicar estrategias que logren garantizar
el posicionamiento de la marca y es creando un vinculo emocional con los consumidores o
clientes; las empresas ya no buscan solamente conseguir clientes que necesiten comprar un
producto sino clientes fidelizados que compartan las ideas, sentimientos y se conecten con
la organizacion, las empresas deben lograr el vinculo emocional cliente - empresa y enlazar
una relacion de confianza que genere en sus clientes el apoyo necesario; para esto la empresa
debe dejar la exclusividad en el beneficio y enfocarse en otros factores como la cultura, la
sostenibilidad medioambiental, el vinculo con la comunidad, es decir el contenido, este

Gltimo punto aun es un indicador que las empresas peruanas deben cultivar en sus clientes.

Por otro lado, existen innumerables productos en el mercado, ello obliga a las empresas
a ofrecer a los clientes o consumidores una marca que brinde identidad, diferenciacion y
personalidad, se dice que el marketing emocional nacié hace muchos afios solo que no se
hablaba como tal, actualmente vemos como los consumidores se sienten identificados con
ciertas marcas y muestran su preferencia por encima del valor econémico, por ello
actualmente ya existen diversas investigaciones del marketing emocional que motiva a las
pequefias y grandes empresas a aplicarlas para lograr permanecer en una creciente

penetracion en el mercado.

Hace tiempo atras el marketing era exclusivo de las altas esferas de las empresas, pero



con el avance vertiginoso de la tecnologia y la globalizacion esto cambid. EI marketing, sin
dudas, ha logrado traspasar barreras en todos los campos, tanto politicos como culturales,
empresariales, tecnoldgicos, etc. no existe lugar alguno en el mundo donde el marketing no
haya llegado, algunas veces no ha sido aplicado por el desconocimiento de sus beneficios o
por el temor del enorme poder que tiene de influenciar en los consumidores. Es asi como se
buscé informacion para conocer si las variables de estudio tienen relacién directa 0 no, como
hemos mencionado el marketing emocional ha sido de mucho beneficio a las organizaciones
y se investigd en qué medida ambas variables se relacionan debido a que ambas estan ligadas

en la medida en que se aplique la estrategia.

En Chepén, el restaurante “Los Patos”, a lo largo de los ultimos 20 afios se ha
convertido en un lugar con mayor afluencia de clientes, cuenta con amplia zona verde de
esparcimiento, piscina con tobogan que hace de la visita al restaurante un lugar mas
placentero, este crecimiento evidencia la labor de su gerente la Lic. Sandra Terrones, quien
aplica de manera empirica estrategias de marketing emocional que ha logrado incentivar la
relacion o vinculo entre cliente-producto logrando posicionarse en la provincia y en las
zonas aledafias como uno de los mas agradables y concurridorestaurantes de comida criolla
y a la carta, sin embargo el presente trabajo aplicara instrumentos que permitan identificar
el nivel de relacion, si es directa 0 no y proponer alternativas de solucion para incrementar

y fidelizar a los clientes nuevos y antiguos asi mejorar su rentabilidad.

El presente trabajo de investigacion no pretende ser una version definitiva, al contrario,
busca ser considerada como un inicio para que los investigadores interesados en el marketing
emocional discutan la informacion y formulen alternativas para mejorar la aplicacion de

estas variables.

Al buscar informacién sobre los fundamentos tedricos de varias universidades o
trabajos de investigacion referente al tema expuesto, se consigui6 situar informacion que

apoyan a la presente investigacion:

Rodriguez (2015) en su tesis denominada “Seleccion de estrategias de marketing
emocional para la empresa de comida rapida Geco’s de la ciudad de Machala”, cuya
finalidad fue identificar estrategias de marketing que faciliten atraer nuevos clientes y
generar lealtad en el restaurante, en su marco metodoldgico aplicd la entrevista, la

observacion directa y el analisis-sintesis, sus resultados concluyeron en referencia al marco



teorico, que efectivamente la estrategia de marketing fidelizan al cliente y con publicidad
adecuada logra adquirir nuevos consumidores o clientes y rescatar clientes antiguos;
referente a la empresa, deberd aplicar estrategias recomendadas para mejorar su lista o
cartera de clientes, se determiné la causa de pérdidas de consumidores y brind6d una
alternativa de solucién para mejorar la imagen del local de comida répida. (pp. 17-18).

Con esta investigacion que se asemeja en gran escala al tema de investigacion,
manifiesta que con una adecuada estrategia de marketing emocional podemos mantener
nuestra cartera de clientes y hasta recuperar los que perdimos.

Mancero y Salas (2016) en el articulo cientifico “Estrategias de branding emocional en
el proceso de fidelizacion de consumidores de marcas ecuatorianas”, trabajo cuya finalidad
determinar si los procesos de fidelizar a los clientes de las marcas ecuatorianas son
influenciados por las estrategias del branding, asimismo identificar si las sensaciones que
generan los productos son determinantes en la preferencia del producto en comparacion a
la competencia. Aplicaron una investigacion mixta, su instrumento fue la entrevista y la
encuesta; la entrevista se aplicé a personal especialista y la encuesta a clientes mayores de
18 afios de estrato socioecondomico medio y medio alto, en una muestra de 384 habitantes
de Guayaquil, finalmente concluyeron que los consumidores de Guayaquil tienen la
percepcion que el mensaje que trasmite una marca es lo que logra la comunicacién, sin
embargo, esto no es una determinante para fidelizar a los clientes, siendo importante la
calidad y el servicio que reciben para complacer las necesidades de los adquirientes.

Asimismo, para el cliente no le es facil cambiar su marca de preferencia por otra,
valoran la calidad de las marcas y no se dejan influenciar por la publicidad, también
investigaron que los consumidores de Guayaquil no se ven influenciados por sus emociones
en el instante de tomar una decision. Con ello, el resultado de los especialistas es que las
marcas que logran comunicar emociones logran fidelizar al cliente porque generan un
vinculo, en cambio los consumidores mayores de 18 afios manifestaron sentirse atraidos y
fidelizados por las buenas experiencias con la marca y la calidad del producto (p. 20).

Segun Lopez (2017) en su tesis titulada “EIl marketing emocional y su impacto en
la rentabilidad de las Mipymes del sector floricola ornamental de la provincia de
Tungurahua” Ecuador, con la finalidad de desarrollar estrategias de marketing emocional
para contribuir con la rentabilidad de las floristerias, aplicé una metodologia con enfoque
mixto, es decir, cuali-cuantitativo; cualitativo porque aplico entrevistas, observacion de

documentos y cuantitativo por los datos y estadisticos aplicados para el analisis de la



investigacion, aplicé el modo bibliografico — documental y la investigacion de campo, tipo
de investigacion exploratoria porque no hubo antecedentes en el sector estudiado, también
fue descriptivo porque se detallé las variables, su poblacion fue de 274 empresas
relacionadas a la actividad siendo este valor tomada como muestra por ser cantidad finita.
Con estas referencias su investigacion se sustento en la teoria de los elementos del
marketing emocional para desarrollar estrategias que influyan en los clientes del sector
floricola ornamental; se determind la interrelacion consumidor - emociones, como la
interrelacion cliente - empresa. Se afirmé que este sector ha evolucionado y mantiene una
tendencia ascendente para las exportaciones y la produccion por volumen, esto refleja la
estabilidad econdémica del sector. Asimismo, se observd que las empresas no tienen
informacion econdmica, desconocen la rentabilidad real de sus productos, por lo que el
control de los gastos y costos es insuficiente, por ello la influencia de la publicidad y el
marketing no tiene un efecto positivo por la falta de informacion del tema (p. 58).
Actualmente, el marketing emocional no ha sido investigado a profundidad o existe
muy poca informacion aplicado a las empresas floricolas; por tanto, concluye que se acepta
la hipotesis planteada donde la rentabilidad de las microempresas del sector floricola
ornamental en Tungurahua es influenciada por el marketing emocional, finalmente, planted
una propuesta donde este sector mejore su rentabilidad con una adecuada estrategia del
marketing emocional. (p. 58)
Por lo tanto, estas investigaciones sustentan la hipotesis que el marketing no sélo atrae
clientes si no que los fideliza y que las estrategias que se utilizan en la atencion del cliente

logran fidelizarlos.

Asimismo, para Espinoza, Tocas y Uribe (2017) en su trabajo titulado “El marketing
emocional y la fidelizacidn de clientes. Andlisis a partir de componentes emocionales del
modelo Value Star en la banca por internet del BCP, cuyo objetivo fue realizar una
investigacion de la relacion que existe entre las variables de estudio, aplicé una metodologia
basandose en una investigacion correlacional, con enfoque mixto; la estrategia de estudio
de caso, de corte transversal, se aplicd un muestreo por conveniencia, y la técnica de la
entrevista a los colaboradores de la empresa de 25 y 35 afios de edad del estrato socio
econémico A y B, representando un 30% y 70% respectivamente, la encuesta aplicada a
320 personas las cuales constaron de 30 items, ésta se aplico en centros comerciales de

Lima Metropolitana y, finalmente la observacion la cual fue no participativa.



Luego de aplicar su investigacion concluyo: que si existe relacion entre ambas
variables de estudio, confirmando que una adecuada estrategia es importante para el
crecimiento de toda empresa, también concluye que a partir de las entrevistas, el banco
BCP aplica la estrategia del marketing de manera integral asimismo en sus resultados
afirma que los clientes que recomiendan la banca por internet tienen la pretension de valorar
el servicio con un mayor puntaje en las variables emocionales, por tanto seria un

antecedente positivo de la relacion de estas variables. (pp.122-123).

Acuhfa (2018) en su tesis de investigacion “Propuesta de marketing emocional para
la empresa Numay S.A, en Ancash 2018, su finalidad fue precisar el nivel de marketing
emocional que tiene esta empresa, aplico una metodologia con un enfoque cuantitativo,
aplicando los métodos analiticos, sistémicos, inductivo y deductivo, el estudio fue
descriptivo, no experimental transversal, la poblacién lo determind tomando en cuenta
todos los locales de servicios pertenecientes a esta empresa ubicados en Ancash que estén
debidamente documentadas en el sistema Easyfull Numay y en DGH habilitado en
Osinergmin, escogiéndose una muestra de 87 usuarios quienes respondieron 21 preguntas

cerradas del cuestionario aplicado.

En su trabajo de investigacion, Acufia concluye que la empresa Numay no evidencia
un marketing emocional en sus clientes debido a que no se observa aspectos fundamentales
de esta herramienta necesitan consolidar las ventas racionales como emocionales y
trabajarlas de forma organizada para poder generar confianza de las personas que adquieren
sus productos. En cuanto a la dimension equidad no es suficiente, precisando que los
adquirientes no identifican a la empresa y que la perciben de manera negativa y que la
confianza transmitida es poco favorable, por ello prefieren a la competencia. Asimismo, las
experiencias generadas en cuanto al producto, entorno, comunicacion, emociones son
insuficientes debido a que los adquirientes experimentaron momentos poco agradables con
el personal, ambientes, etc, Y finalmente, el producto que expende es de muy buena calidad
por ello tiene aceptacidn en sus compradores, esto pueden aprovecharlo para que sea algo

mas que una mera compra. (pp. 70-71)

Tenemos a Cano (2018) en su tesis “Marketing emocional y fidelizacion de clientes en
Espejo Salon & Spa, San Martin de Porras” cuya finalidad fue definir la relacién de las

variables marketing emocional y fidelizacion de clientes del Spa, Acufia aplicé el método



hipotético-deductivo, enfoque cuantitativo, nivel descriptivo-correlacional, asimismo un
disefio no experimental de corte transversal, para determinar la poblacion se realizo un
promedio de todos los clientes que visitaron en 8 semanas, llegdndose a un resultado
promedio de 278 clientes, la muestra fue162 clientes los seleccionados para la muestra, los

cuales respondieron la encuesta para la obtencién de datos.

Luego de ejecutada el estudio, Cano concluyd que, si existe relacion entre las variables
de estudio, también hay una correlacion positiva entre ambas variables con un coeficiente
de 0.511 a través de prueba de Rho de Sperman. También evidencia en su resultado que si
existe una relacion entre la informacién que se le brinde al consumidor y el marketing
emocional aceptandose la hipotesis alterna con un nivel de significancia de 0.05 y como
resultado de la prueba de Rho de Sperman, con un coeficiente de 0.198, confirmandose la
correlacién entre ambas variables. Referente al marketing emocional y la comunicacion se

confirma la correlacion entre ambas con un coeficiente de 0.532. (Cano, p. 71)

Y, por ultimo, Cano concluye que la variable marketing emocional y las experiencias
del consumido se interrelacionan, por tanto, se aceptd la hipotesis alterna y, aplicando la
prueba de Rho de Sperman se obtuvo un coeficiente de 0.576, por tanto se confirma la
correlacion entre estas variables. Por lo expuesto, el autor en su investigacion concluye la
relacion directa entre ambas variables y nos proporciona informacién relevante para el

presente trabajo de investigacion. (p. 71)

Actualmente todos conocemos que el éxito que logren las empresas va a depender
de qué tan flexibles sean para adaptarse a las tendencias de la globalizacion, esto implica
también qué estrategias va a emplear para comercializar sus productos y el servicio a los
clientes, ante ello el marketing emocional juega un rol muy importante, por ello definirlo es

un poco complejo, pero mencionaré los més adecuados:

Escribano, Alcazar y Fuentes (2014) indican que “El marketing emocional atrae las
emociones y sentimientos de los individuos, en tanto utilice sus emociones y no su
razonamiento para la toma de decision, esto fideliza a los clientes y busca crear fans y

seguidores”. (p. 8)

Por otro lado, Pérez y Miguel (2014) afirman que “El marketing emocional estrecha

las relaciones afectivas entre el cliente y la marca, estos componentes son elementos de la



lealtad o fidelidad el cual es parecido al verdadero amor” (p. 52)

Asimismo, para Guardiola (2016) menciona que el marketing emocional es una
disciplina que utiliza la marca dentro de una estrategia con el objetivo de estrechar un
vinculo emocional con los clientes y futuros clientes, para lograr que perciban la marca como

algo suyo y se estimule la necesidad de ser parte de ella”. (p.1)

Y por ultimo cito a Peir6 (2019), “El marketing emocional es aquella disciplina cuyas
estrategias de venta de un producto o servicio que estan centradas en conectar con el publico

a nivel comunicacional”.

Para Robinette, Brand y Lenz (2001) nos indican que “El marketing emocional se
centra en que la organizacidn busca lograr conectarse con los clientes y que éstos se sientan

valorados y bien atendidos permitiendo su lealtad” (p.19).

Se mencion6 algunas definiciones de “emocion” antes de investigar la importancia

del marketing emocional:

Para Damasio (citado por Buchelli y Orellana, 2017) manifiesta que “En casi todas
las decisiones que tomamos, la emocion es un ingrediente necesario”. Esto es generado
porque cuando nos enfrentamos a una decision, las emociones generan preferencias que nos

llevan a determinar o decidir por una u otra opcion (p.15)

Guardiola (2016) nos dice que las emociones son el motor que mueve la sociedad, es
lo que humaniza al individuo; Guardiola también nos informa sobre la evolucion de las

emociones, desde Aristdteles quien identificd 14 emociones

En los ultimos afios se ha demostrado que el marketing emocional es mucho mas
efectivo que cualquier otra estrategia pues esta directamente relacionada a la marca. Para
Vizan (2016) Las experiencias que una persona vive forman parte de su personalidad por
ello, algunas veces, al observar un cliente podemaos identificar si nuestro producto le puede

gustar o no, aclarando que siempre existen excepciones.

El marketing emocional trabaja con aspectos emocionales los cuales tienen

desventajas y ventajas, empezaremos por mencionar algunas desventajas

Si el precio esta por encima de las posibilidades del cliente; los valores pueden estar 0 no en



las ideas de los clientes; asociacion negativa originado por una mala experiencia vivida por
el cliente, si existe cualquiera de estas generara rechazo al momento de ofrecer el producto

a los consumidores. (Vizéan, 2016)

Las ventajas para Aranzazu (2016) son “La fidelizacion de los clientes, mejorar el
posicionamiento de la marca y la recomendacion” Estas ventajas logran una relacion directa
con el consumidor pues es mas facil recordar un producto que genera emociones antes que
el mismo nombre de la marca y si consideramos que el boca a boca sigue siendo una de las
mejoras estrategias de marketing pues un cliente feliz logra transmitir con gran entusiasmo
el mensaje del producto y esa es la mejor carta de presentacion o publicidad hacia nuestros

clientes.

Para Peir0 (2019), las caracteristicas del marketing emocional son: Tiene mas
impacto porque despierta sentimientos diversos dependiendo de nuestra conciencia, mejora
la imagen de la marca, se potencia el vinculo con el cliente por la influencia emocional
generada en el cliente logra que el nivel de satisfaccion del producto pase a un grado 6ptimo
y; el mensaje cala mas hondo en el cliente y perdura mas en el tiempo, esto hace posible la

repeticion de la compra y por tanto genera mas venta.

Referente a las dimensiones del Marketing emocional, se investigo sobre el vinculo
emocional marca — consumidor: Las empresas deben adecuar la forma en que se relaciona 'y
brinda el servicio a los clientes para ello debe establecer referentes, vinculos y confianza
mutua no centrandose en el volumen de su venta si no en la complacencia de las necesidades
y deseos de los adquirientes. Por ello es importante que el respeto, reciprocidad,
reconocimiento y recompensa sean esenciales para generar emociones positivas y por

consecuencia generar un mayor compromiso y lealtad. (Priyanka, 2017)

“La empresa debe generar una experiencia reciproca, donde los clientes se conecten
con laempresay, a la vez la marca se interese por escuchar al publico y desarrolle vinculos

que faciliten esta conexidn” (Gestion estratégica, 2017).

Asimismo, es necesario establecer didlogos con los consumidores para saber sus
preocupaciones mas profundas y lograr asociaciones con el comprador durante el ciclo de
su vida comercial, ante ello (Wtseo, s.f) nos indica que el vinculo emocional marca-

consumidor “Es la relacion entre los clientes y la marca, donde exista una identificacién con



los valores que la empresa transmite”.

Para Vilaseca (citado por Pretel, De Frutos y Sanchez, 2018, p. 230), la atencion de
los clientes cuando se transmite imagenes que logren una emocién en el cliente, cuanto méas
profundo sea la emocidn que generamos, mas fuerte es el lazo neuroldgico que genera en el
cerebro del cliente, sugiere que las camparias de publicidad deben estar dirigidas a las
reforzar las redes neurales ya que son las que lograran que el consumidor realice una compra

impulsiva de los productos.

Asimismo, las experiencias, sensaciones y emociones, segin autores se definio asi:
Toda campafia de marketing emocional siempre debe cuidar la estrategia al detalle, es lo que
los consumidores esperan de las empresas u organizaciones como marca, COmo empresa,

calar de forma objetiva e inconsciente en cada uno de nuestros consumidores.

Al respecto, Guardiola (2016) nos dice que la sociedad actual estd cada dia méas
digitalizada, por ende, su dia a dia se vuelve mas estresada y saturada, ante ello se pretende
que a traves de las estrategias de marketing se logre hacer vivenciar experiencias
emocionales con sus marcas, productos, servicios, spots publicitarios, etc. Lo que se busca
es que a través de las experiencias se logre estimular en el consumidor sensaciones,

sentimientos y emociones que logran ir calando en el interior del cliente.

Para Guardiola (2016), una marca debe lograr interiorizar en el consumidor y publico
objetivo que a través de nuestros productos vamos a cuidarlo y que si nuestro producto no
les gusta vamos a mejorar, no se trata de lograr que caiga una lagrima de nuestros clientes,

se trata de Ilegar a nuestro publico con una historia la cual se siente identificado.

Para Ramon, S. (2018) nos dice “Emociones y sensaciones estan vinculadas. Las
emociones nos ayudan a reconocer si la experiencia es cautivante o no, esto estara en funcién

de lo que sentimos pues toda experiencia esta ligada a una sensacion”,

“Para el éxito del marketing emocional, debe construir o generar una elevada
expectativa en el pablico objetivo, aportar experiencias, vivencias, sensaciones y contenidos
que resulten ser interesantes y atractivos. En la actualidad, el cliente no quiere adquirir s6lo
un producto, sino, vivir una experiencia que le genere el producto”. (Gestion estrategica,

2017). Este es el objetivo del Marketing emocional, lograr que las experiencias en el cliente



puedan generar sensaciones profundas logrando emociones que permitan identificar su

marca haciéndola suya y de su eleccidn en cada opcion de compra.

Otra de las dimensiones del marketing emocional es el Lovemark, el cual los autores

lo definen de la siguiente manera:

El término “lovemark” fue acufiado por primera vez en el afio 2004 por Kevin

Roberts Saatchi Worldwide.

Para Guardiola (2016), “un Lovemark debe “enamorar” debe hacer sentir un amor

incondicional...

Para Mifiana, C. (2016) indica que, para que las grandes empresas 0 marcas
sobrevivan, necesitan generar fidelidad mas alla que la razon, esta seria la Gnica forma de
diferenciarse de las marcas del futuro. EI lovemark surge del compromiso de tres conceptos:
el misterio, la sensualidad y la intimidad, éstos elementos juntos logrardn que la marca

perdure en el tiempo.

Para Roberts (Citado por Fernandes, F., Cavalcante, M., Fernandes, L. y Marques,
S., 2017) coincide con Mifiano e indica que estos componentes son atribuidos como los
precedentes de una marca de afecto y ayudan significativamente a generar una experiencia
de amor a la marca, Lovemark, esto llevaré a los clientes a convertirse en clientes fieles a

nuestra marca. (p.909)

Para Bernal (Citado por Fernandes et al.) el elemento “Misterio” es el que seduce a
los clientes y descubre una historia en la que el cliente se identifica. La “sensualidad” genera
sensaciones gratas por intermedio de colores, sabores, aromas, envases, etcétera, seducen al
consumidor por ello es considerada la mas importante para la marca. Y finalmente la

“Intimidad” es cuando los consumidores se ven influenciados por la marca. (p. 910)

El Lovemark no es cualquier enamoramiento, es la union de “Love” que significa
“amor” y “mark” que significa “marca”, traducido significa amor a la marca, un Lovemark
se produce cuando la empresa logra desarrollar un vinculo emocional duradero, una

fidelidad y profundo enamoramiento. (Guevara, R. 2016, p. 37)

Las marcas necesitan crear lealtad, fidelidad, necesitan crear Lovemark para perdurar
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en el tiempo, lograr que el consumidor se atribuya la marca y se haga irresistible ante ella.

Un Lovemark tiene la competencia de conectar al pablico con el producto o la marca,
cuida al consumidor haciendolo formar parte de su historia, logra conectar al consumidor
con la compafiia, es una marca que ha llegado al corazén del consumidor y que genera

emociones, lealtad y compromiso haciéndolo duradero.

No se puede hablar de Marketing emocional sin hablar de Marketing de contenidos
pues nos refiere a todos los hechos que hacen historia dentro de una marca, lo que hace que

la identifique y distinga de las demas.

Para Guardiola (2016), el marketing de contenidos ayuda a la empresa a comprender
qué es lo que desean nuestros clientes, el publico objetivo, etc. ayuda a saber como debemos
mostrarlo al publico, en que formatos, plataformas, dosis, etc. es decir cuantos mimos y
caricias necesita el cliente para que el contenido que le brindamos le resulte interesante y

podamos cubrir sus expectativas.

Segiin El Content Marketing Institute (Citado por Gil, 2016), “Es un enfoque
estratégico enfocado en crear y distribuir un contenido muy valioso, importante y relevante

para seducir y retener un pablico definido y generar rentabilidad” (p.10)

Para Nichols (Citado por Gil, 2016) “Es considerado una buena alternativa frente a
la publicidad tradicional puesto que no se impone informacion, al contrario, se crea

contenido que los clientes quieran admirar, leer, observar ¢ interactuar”. (p.10)

Ante la interrogante ¢ Qué no es Marketing de contenidos?, segin Ramos (Citado por
Gil, 2016) no es marketing de contenidos: Toda informacion comercial que realiza la marca
para ofrecer y comercializar su producto o servicio. Crear un blog sin ningun criterio,
publicar un contenido sin criterio y sin organizar. No aportar valores a los clientes. Explicar
solo detalles o caracteristicas del bien o producto. Promociones y descuentos en las redes

sociales. (p.11)

En cuanto a la variable “Fidelizacion de clientes” se investigd a varios autores que
puedan definir:
(Peppers, 2016) indica que la fidelizacion es la preferencia del consumidor por un

producto por sobre todas las marcas y precios”
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Para Sanchez (2017) la fidelizacion es “Lograr que la persona que adquirié un
producto se convierta en un cliente fidelizado y haga posible la repeticion de la compra una

y otra vez. (p.1)

La fidelizacion es la clave para que la marca perdure en el tiempo, la empresa lo
logra a través del producto que oferta. Por ello, Valderrama asegura que la fidelidad es una
conducta positiva generada por la complacencia del cliente y el consumo del servicio en el

tiempo estable y duradero”, Alcaide (citado por Valderrama, 2017, p. 12).

Para Alcaide, Bernues y Diaz (Citado por Valderrama, 2017), la fidelizacion es crear
vinculos que generen una conexién en el lapso de un largo tiempo, donde a la vez se realicen
actividades constantes que logren aportar valor y eleve la complacencia del cliente,
aumentando la rentabilidad de la empresa; asi también, es imprescindible que toda
organizacion se informe sobre la necesidad de sus consumidores asi, las decisiones y
acciones que tomen sean acorde a sus preferencias. No es tarea facil para la empresa
mantener clientes fidelizados debido a que éstos siempre buscan tener los mayores
beneficios con el producto adquirido, ademas de complacer sus propias exigencias, esta es
la raz6n por la cual las empresas deben estar en constante mejora para ofrecer el mejor
servicio a su publico objetivo, ya que los clientes influyen en el beneficio y existencia de

toda organizacion. (p.12)
En cuanto a sus elementos, la Fidelizacion presenta los siguientes:

Segun Pefia (Citado por Fontrodona, 2016), nos dice que los componentes de la
fidelizacion son el conocimiento de los consumidores, la consecucion de objetivos, la
interaccion y la tecnologia. EI conocimiento se refiere a entender y conocer lo que necesitan
sus clientes; la consecucion de objetivos es tener claro cuél es su objetivo a lograr, la
interaccion se refiere a que el cliente debe saber bien cuél es el producto y debe sentirse
satisfecho de relacionarse con él; y finalmente, respecto a la tecnologia, indica que es una
herramienta sumamente imprescindible para lograr la fidelizacion pues con ella podemos

motivar, optimizar el tiempo, etc

Barahona (Citado por Valderrama, 2017), determina algunos de los componentes de
la fidelizaciodn: La satisfaccion de cliente, elemento fundamental de fidelizacién para que la

empresa perdure en el tiempo, también los productos que oferta la empresa los cuales deben
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contener las exigencias del consumidor. Y, la habitualidad, éste es un factor importante e
imprescindible para crear la fidelizacion, puesto que evidencia la capacidad de repeticion de

la compra de nuestro cliente. (p.30).
Ahora bien, la fidelizacidn es importante segun diversos autores, por lo siguiente:

Para Mendoza (2018) se debe dar gran importancia a la fidelidad, este debe ser su
propésito para que toda organizacion consiga seguir avanzando y creciendo, es tarea
fundamental centrar sus esfuerzos en dar un buen trato a los clientes, siendo éste el centro

de cualquier estrategia. Es posible que tu producto o servicio sea de maxima calidad.

Por otra parte, Bastos (Citado por Valderrama, 2017) manifiesta que la empresa va
a perdurar en el tiempo si se fideliza, un cliente fidelizado genera estabilidad; el resultado
del nivel de fidelizacion se utiliza para tomar decisiones y analizar informacion que ayude a
incrementar la complacencia del servicio frente a su competencia, debido a que brinda
informacion del mercado en el que se ubica. Generando una fuerte fidelizacion significa para
la empresa en incremento de su produccion, rentabilidad, valor empresarial y posicion en el
mercado. Es comun observar que las empresas toman decisiones a corto plazo y consideran
que es suficiente captar clientes para generar mayores ganancias, esto es un grave error, las
empresas deben tener metas claras y establecidas para priorizar las que desean lograr a largo
plazo, debiendo ser una de sus metas generar relaciones duraderas y rentables con los
clientes, por ello las organizaciones deben preocuparse prioritariamente en cumplir los deseo
de sus consumidores esto generara un cliente satisfecho y con muchos deseos de repetir la

decision de compra, componente importante para la fidelizacion. (pp.27-28).

Asimismo, las dimensiones de la fidelizacion se determinan por autores en lo
siguiente:

Fidelizacion comportamental o conductual. Para Rivera, Arellano y Molero (Citado
por Raiteri, 2016) nos indica que el comportamiento del cliente debe ser de interés de toda
la sociedad pues todos adquirimos algun servicio, por ello las empresas deben estudiar los
gustos y disgustos de sus consumidores, esto ayudara a la segmentacion del mercado, este
comportamiento se debe observar de forma interna y externa en el individuo, tiene lugar
cuando busca la satisfaccion de sus necesidades partiendo del consumo del producto o
servicio, en este sentido, la fidelizacién comportamental es la interaccion entre el proceso y

la toma de decision que busca evaluar y consumir bienes y servicios para complacer
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necesidades y preferencias. (p.14)

Segtin Jacoby (Citado por Sanchez, 2015), “el comportamiento del cliente es la toma

de decision para adquirir, consumir y disponer de bienes, servicios, ideas y tiempo”.

Kotler y Keller (2006), nos indican que “Es el anlisis de como los clientes

seleccionan y utilizan los bienes o servicios que adquieren para complacer sus necesidades”.

Mencionan también los factores que afectan el comportamiento, segin Kotler
(Citado por Raiteri, 2016, pp.14-19), tenemos los factores: culturales, sociales, personales y
psicoldgicos.

Con ello podemos indicar que el comportamiento del cliente involucra todo un
proceso de caracteristicas particulares de cada consumidor, interviniendo en acciones que
acompafian durante la toma de decision en el momento justo de la compra. Este proceso

involucra tres etapas:

La precompra, en esta etapa el cliente descubre sus necesidades, se informa, recibe
el ofrecimiento comercial, analiza y evalla y la decision a elegir segun sus posibilidades.
Para Giraldo (2007) la busqueda de informacion del consumidor sera influenciado segln sea
su necesidad, esto también dependera si la informacion esté cerca al sujeto caso contrario
buscara almacenarla en la memoria para luego realizar una busqueda. Cuando la busqueda
es interna es hallada en la memoria y si es externa buscara en ambientes, ambas se van a ver
influenciada y controlada por las estrategias de mercadeo del vendedor. Segin Moll4,

Berenguer, Gomez, y Quintanilla (Citado por Sanchez, 2015, p.12)

La informacion no controlada es aquella que es influenciada por amigos, familia,
vecinos, conocidos, etc. Estas fuentes son muy afectivas debido a que muchos clientes no
confian en fuentes comerciales, este tipo de fuente es alta entre consumidores que tienen

elevados ingresos econdémicos y nivel educativo.

La compra, en esta etapa el consumidor elige o selecciona el establecimiento donde
va a comprar y a su vez delimita las condiciones de la compra, es aqui donde se ve
influenciado por las variables del establecimiento, asi como las actitudes de otros

consumidores influyen en su decision. Segin Molla et al. (Citado por Sanchez, 2015, p.12)
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Postcompra, ya seleccionado el producto o servicio, el consumidor hace uso de su
producto adquirido, evaluandolo y valorandolo, este proceso dara lugar a la satisfaccion o
insatisfaccion causada por el producto adquirido, segun sea el grado del nivel de satisfaccion
experimentado: baja, regular, alta, muy alta, la posibilidad de repeticion de la compra sera

elevado. Segun Molla et al. (Citado por Sanchez, 2015, p.12)

Otra dimension de la fidelizacion es la actitudinal, la cual es intrinseca y algunos

autores la definen de la siguiente manera:

Para De la Ossa (2018) el comportamiento de un consumidor es el resultado de la actitud
hacia un producto y las acciones del marketing, cuando se cuestiona a un consumidor lo que
va a expresar son su actitud, por ello conocerlo es muy importante y una estrategia para las

empresas.

En este sentido, el autor nos dice que la actitud es la predisposicion aprendida por el
consumidor que impulsa a comportarnos de una manera agradable o desagradable con el

objeto determinado o adquirido, producto o servicio.

Para Kuster (Citado por Valderrama, 2017) define la actitud como la manera en que
el consumidor percibe la marca como la mejor y Gnica alternativa aceptable. Asimismo, tiene
como caracteristica importante la disposicion del consumidor para recomendar a la empresa

donde recibio el servicio debido a su alto nivel de complacencia. (p.27).

Con estas definiciones podemos indicar que la fidelidad en un cliente se genera
cuando logramos que exista una relacidn significativa y satisfactoria entre la actitud del
consumidor con la empresa y su conducta en el momento de adquirir el producto.
(Valderrama, 2017, p.27)

Segun De la Ossa (2018) las actitudes de los consumidores se forman de acuerdo a
principales mecanismos: Transferencia de la reputacion de la empresa, la experiencia de
consumo, recomendacion de un tercero, referencia del entorno, acciones y estrategias de

marketing y la comunicacién masiva.

Se investigd también respecto a los tipos de actitudes, encontrando que existen varios

tipos de actitudes, los clasificaremos asi:
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Segun su valor afectivo, las emociones se clasifican a través del valor afectivo pues

permiten evaluar el entorno y la situacion. Tenemos los siguientes:

Tenemos la actitud positiva, es la méas favorable, a través de ella se observa una
exposicion a un estimulo que es favorable para la 6ptima toma de decisién de compra aun
cuando se presenten dificultades, esto acerca al cliente a estimular su busqueda de manera
sana, confiada, disciplinada, la cual motiva a personas de su alrededor a repetir decision de

compra. (Castillero, 2018)

Actitud negativa, esta actitud es desfavorable pues propicia un panorama negativo y
pesimista del entorno otorgando poco valor a las caracteristicas positivas del producto o
servicio. Generalmente evita la decision de accion o simplemente genera una conducta
guejumbrosa poco racional haciendo dificil el logro de las metas, una actitud negativa
impide la decision de compra del producto o servicio pues se ve influenciada por opiniones
0 experiencias negativas con el servicio o la empresa, esta actitud también es contagiosa

para el entorno del cliente. (Castillero, 2018)

Actitud neutra, se considera como tal a aquella en que el juicio y el pensamiento no
es influenciada ni de forma positiva ni negativa. Es un tipo de actitud poco frecuente,
usualmente se observa en personas que pretenden ser imparciales en sus razonamientos o

simplemente no les interesa el producto por no ser una necesidad. (Castillero, 2018).

Segun su orientacidn, esta clasificacion se refiere a la manera en como se orientan y

lleva a cabo una conducta. En este sentido se destaca las siguientes:

Actitud proactiva, da preferencia a buscar y actuar de manera autbnoma, activa y
anticipada frente a una compra, en este caso, se anticipa a la solucién de problemas, es una
actitud que promueve la creatividad y valor afiadido, son caracteristicas muy cotizadas en el
mundo laboral. (Castillero, 2018).

Actitud reactiva, se vincula a la accion y conducta, pero con mentalidad mas pasiva.
Una persona reactiva depende de instrucciones y tiene dificultades para afrontar problemas
inesperados debido a que no es autdnomo, tiene predisposicién al conformismo. Ante ello
podemos afirmas que un cliente con actitud reactiva se conforma con el servicio que le

brinda, indistintamente si fue el adecuado o no.
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Después de realizar las diferentes investigaciones sobre antecedentes y teorias que
respalden la presente investigacion, nos planteamos el problema: ¢ Cual es la relacion entre
el Marketing emocional y la fidelizacion de los clientes del restaurante Los Patos, Chepén
20197

Respecto a la justificacion de la presente investigacion, ésta se respalda en:
Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio (2014, p. 40) la investigacion es
importante o conveniente debido a que actualmente el mundo esta en constante cambio y
evolucidn, y el marketing no esta excluido, es decir, en esta generacion del siglo XXI no se
pueden emplear las mismas estrategias utilizadas en el afio 1980, actualmente se busca que
el cliente no compre un producto si no una experiencia y ésta solo puede lograrse aplicando
el marketing emocional con los consumidores, en este sentido se ha observado que el
restaurante “Los patos” en algunas ocasiones no brinda el 6ptimo servicio de calidad y de
buena atencién, muchas veces no genera el vinculo emocional y experiencias en el
consumidor que puedan lograr su fidelizacion, por ello se analizaréa si existe relacion entre
las variables de tal manera que se puedan dar recomendaciones y sugerencias para mejorar

el servicio.

Tomandose como referencia a Lopez Vasquez (2012), se afirma que es de relevancia
social porque en sus investigaciones nos deja claro que a medida que avanza los afios, las
empresas son cada dia mas competitivas entre si y buscan estrategias para fidelizar sus
marcas, atraer la preferencia de nuevos clientes y lograr una relacion duradera entre ellos,
crean expectativas basadas en sensaciones, es asi como el marketing emocional se convierte
en una herramienta de comunicacién que brinda informacion de las diferencias de las marcas
que ofrece la competencia, esta comunicacion debe ser eficaz para lograr generar situaciones
positivas para que logren ser traducidas en ventas, convirtiéndose de esta manera en las
razones principales para que el marketing y la publicidad logren persuadir a los clientes

basandose en las emociones de nuestros consumidores modernos.

En este sentido y, aplicando todas las estrategias, el principal beneficiario sera la
gerente de la empresa quien podra tomar decisiones para la mejora del servicio desde un
resultado que permitan conocer detalles que pueden ser corregidos y lograr la satisfaccion

del cliente y lograr incrementar sus niveles de fidelizacion.
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Asimismo, tiene implicaciones practicas porque ambiciona solucionar una
problematica del entorno relacionado con las variables de estudio, donde se pueden
incrementar las ventas y utilidades de la empresa mejorando el servicio y logrando el vinculo
emocional con el cliente consumidor, las empresas deben entender que a través de sus marcas
pueden cubrir necesidades de sus consumidores y su publico objetivo el cual debe

convertirse en su principal objetivo. (Guardiola, E. 2016)

Tiene un valor tedrico debido a que recoge informacion actual y de utilidad para
cualquier investigacion de la linea del marketing y para toda empresa que desee aplicar los
contenidos vertidos en el presente trabajo y de esta manera mejorar sus estrategias de
marketing emocional y fidelizar a sus clientes, esto debido a que la competencia entre
compafiias va en aumento y la equidad en la calidad también por tanto el reto de fidelizar y
conquistar al consumidor conectandolo con la marca cada vez es mayor, actualmente los
seres humanos necesitan identificarse y diferenciarse de los demas, la marca canaliza esta
identidad.

La finalidad es que se viva una experiencia de marca mas que de un producto, el
restaurante Los patos, no es ajeno a esta realidad actual y aplica una atencién basada en el
marketing de emociones dado que genera vinculos entre la marca y el cliente, genera
experiencias agradables durante el servicio, y usa las redes sociales para lograr posicionarse
como uno de los restaurantes preferidos por los pobladores de la Provincia de Chepén,
tomando presencia en el norte del pais por sus reconocidos platos criollos los cuales son

preparados con un gusto sinigual en la zona.

Por tanto, también es de utilidad metodoldgica porque se plantea estrategias,
herramientas y métodos de investigacion de facil interpretacion que ayudaran a la empresa

a tomar decisiones.

Ante ello, nos planteamos la siguiente hipdtesis. La relacion entre el Marketing
emocional y la fidelizacion de los clientes del restaurante Los Patos, Chepén 2019 es directa.
Partiendo del proposito del objetivo general donde se busca determinar la relacion entre el
Marketing emocional y la fidelizacion de los clientes del restaurante Los Patos, Chepén

2019. Nos planteamos los siguientes objetivos especificos:
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Identificar el nivel de marketing emocional en los clientes del restaurante “Los
Patos” de Chepén 2019.

Identificar el nivel de fidelizacion de los clientes del restaurante “Los Patos” de
Chepén 20109.

Determinar la relacion entre la dimension Lovemark y la fidelizacién de los clientes
del restaurante “Los Patos” de Chepén 2019.

Determinar la relacion entre la dimension Vinculo emocional marca-consumidor y
la fidelizacidn de los clientes del restaurante “Los Patos” de Chepén 2019.

Determinar la relacion entre la dimensidén Experiencias, sensaciones y emociones y
la fidelizacion de los clientes del restaurante “Los Patos” de Chepén 2019.

Determinar la relacion entre la dimensién Marketing de contenidos y la fidelizacién

de los clientes del restaurante “Los Patos” de Chepén 2019.
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1. METODO

2.1. Tipoy disefio de investigacion

2.1.1 Tipo de investigacion.

2.1.2.

El trabajo presenta los siguientes tipos: Segun el alcance es descriptivo
correlacional debido a que se determind la relacion que existe entre las variables de

estudio.

Se aplic6 un enfoque cuantitativo pues se recogen y analizan datos que responden
a un cuestionario de investigacion que busca confirmar la hip6tesis de estudio

planteada.

Segun su finalidad, es de tipo aplicada porque se sustenta en teorias e informaciones
que ya existen, y busca con los resultados, generar nuevo conocimiento los mismos

que pueden ser aplicados en futuras investigaciones.

Disefio de investigacion.

Se aplicd un disefio de investigacion no experimental, debido que no se
manipuld variables; es de corte transversal porque se aplicd en un determinado
momento.

Por lo expuesto, tenemos el esquema:

P

M r

02
Donde:
M  : Clientes del Restaurante “Los Patos”
O1 : Observaciones de la variable Marketing emocional
02 : Observaciones de la variable Fidelizacion

r : Relacion
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2.2. Operacionalizacion de variables

Variable 1: Marketing emocional

Variable 2: Fidelizacién de clientes
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Tabla 2.1

Operacionalizacion de la variable Marketing emocional y fidelizacion

Variable

Definicion Conceptual

Definicién Operacional

Dimensiones

Indicadores

Escala

V.1.: Marketing Emocional

Guardiola (2016) Es la disciplina del

marketing que utiliza una marca
dentro de una estrategia, con el

objetivo de lograr un vinculo afectivo
con usuarios, consumidores, clientes y
futuros clientes, para que estos sientan

la marca como algo propio y
necesiten ser parte de ella.

El marketing emocional se
define en 4 dimensiones
para las cuales se aplicara
una encuesta de
elaboracion propia
previamente validada, se
usara la escala de Likert, 4
indicadores y 14 items

Vinculo emocional
marca-consumidor

Relacion afectiva marca —
consumidor

Experiencias,
sensaciones y emociones

Humanizacién de la marca

Lovemark

Consumidor asiduo

Marketing de contenidos

Digitalizacion de la
informacion

Ordinal

V.2: Fidelizacion De Clientes

(Peppers, 2016) La fidelizacion de

clientes es la preferencia del

consumidor por un producto por sobre

todas las marcas y precios.

La fidelizacion de clientes
serd medida mediante un
cuestionario teniendo en
cuenta 2 dimensiones 'y 9
indicadores

Fidelidad actitudinal

Segun su valor afectivo:
Positiva, negativa, neutra
Experiencia emocional con el
consumidor

Segun su orientacién:
Proactiva y reactiva.
Recomendacion del servicio

Fidelidad
comportamental

Precompra

Compra

Poscompra: Repeticion de
compra

Ordinal
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2.3. Poblacion, muestra y muestreo

231

2.3.2

Poblacion.

Se tomo la totalidad de habitantes de la Provincia de Chepén que asciende a 87,011
habitantes, (INEI, 2015), de los cuales se tomara entre las edades de 18 a 65 afios,

entre varones y mujeres, que asciende a 57,015 habitantes (INEI, 2015).

Muestra.

Se aplicara la férmula matematica a partir de una poblacion conocida (Lind,
Marchal, & Wathen, 2012)

3 NZ%pq
(N —-1)E?2 + Z2pq

n

Dénde:
Z=1.96

p: es la proporcion de éxito, considerando para el estudio 0.5
g: es la proporcién de no éxito, siendo para el estudio 0.5
E: Es el error muestral, siendo 0.05 para la investigacion

Reemplazando valores:

B 57015x1.962x0.5x0.5
~ (57015 — 1)0.052 + 1.962x0.5x0.5

n

n =382 clientes

Criterios de inclusion

La muestra total es de 382 clientes del restaurante Los patos, Chepén 2019 los
cuales tienen entre 18 a 65 afios de edad que hayan consumido alguna vez en el
restaurante.

Para ello se hard una distribucion proporcional de muestra, segin el siguiente

detalle:
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Tabla 2.2.

Representatividad por edades

Edades POb(ﬁ;ién % ni
18 - 29 afios 22,325 40 153
30 — 44 afios 18,976 33 126
45 — 65 afios 15,714 27 103

TOTAL 57,015 100 382

Donde: N es el tamafio de la poblacion, z es el valor de la tabla z para el
intervalo de confianza del 95%, el cual es 1.96; p es la probabilidad de éxito y q la
de fracaso, las cuales son 0.5 para ambas en este caso, d es el error maximo tolerable
con relacion a la proporcion, el cual se determind que es del 5%.

Calculare el tamafio de la muestra a continuacion:

N = 382 clientes
Criterios de exclusion:
Los pobladores de Chepén que no hayan consumido en el restaurante Los patos.
Los pobladores de Chepén menores de 18 afios que haya o no consumido en el

restaurante.

Unidad de Andlisis.

Es cada cliente que consume en el restaurante Los Patos.

2.3.3 Muestreo

Se utilizé el muestreo probabilistico considerando el muestreo aleatorio simple.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
En este estudio se utilizd la técnica de la encuesta cuyo instrumento fue el
cuestionario.
Tabla 2.3

Técnicas e Instrumentos.

Variable Técnica Instrumento Informante
Marketing emocional Encuesta  Cuestionario Clientes
Fidelizacion Encuesta  Cuestionario Clientes
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El primer instrumento referente a la variable 1, Marketing emocional fue un
cuestionario con 4 dimensiones y 14 items en escala ordinal.
El segundo instrumento referente a la variable 2, Fidelizacion, fue un

cuestionario con 2 dimensiones y 9 items en escala ordinal.

Validez
Se realizé a través de la calificacion de 5 profesionales expertos en el tema quienes
evaluaron los instrumentos, luego se trabajo el coeficiente de validez VV-Aiken, donde

se calculd las valoraciones de los dos instrumentos. (Anexo 1)

v S
(n(c—1))
Tabla 2.4
Tabla V Aiken con intervalos de confianza
V Aiken con intervalos de confianza
Valor promedio de la A% IC 95% V
calificacion

3.14 0.713 0.499 —0.861
343 0.810 0.601 —0.924
3.57 0.857 0.653 —0.950
3.71 0.903 0.709 —0.973
3.86 0.953 0.775 —0.992
4.00 1.000 0.845 —-1.000

El resultado obtenido para ambas variables fue de 1,00.

Confiabilidad
Para determinar si los instrumentos aplicados en la investigacion son confiables se

aplico el Alfa de Cronbach:
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Tabla 2.5

Interpretacion del coeficiente alfa de Cronbach

a Interpretacion
= 09 Excelente
= 0.8 Bueno
= 0.7 Aceptable
> 0.6 Cuestionable
> 0.5 Malo
<=0.5 Inaceptable

Tabla del valor del Alfa de Cronbach segin George y Mallery (1995)

La confiabilidad del instrumento 1: Cuestionario del Marketing emocional.

Tabla 2.6

Estadisticas de confiabilidad
Alfa de Cronbach  N° de items
0,885 14

Fuente: Salida del Programa Spss. V.25

Por tanto, evidencia que es confiable.
La confiabilidad del instrumento 2: Cuestionario para medir la Fidelizacion,
Tabla 2.7

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de items
0,904 9

Fuente: Salida del Programa Spss. V.25

Se observa que es confiable.
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2.5. Método de analisis

En cuanto a los resultados, tablas y figuras fueron trabajadas en el programa de

Microsoft Office Excel, ademas del uso del Software SPSS version 25 que permitira

medir la confiabilidad de las encuestas, asi como permitira utilizar la técnica adecuada

para contrastar la hipétesis.

Se analizaron dos variables: La primera variable es el Marketing emocional, la

cual se trabajo en cuatro dimensiones con 14 items, mientras que para la segunda

variable Fidelizacién se trabajo en dos dimensiones y 9 items.

Tabla 2.8
Puntuaciones y niveles de las variables Marketing Emocional y Fidelizacion

Variable Puntuacion Nivel

[14-32] Bajo
Marketing Emocional [33-51] Medio

[52-70] Alto

[9-21] Bajo
Fidelizacion [22-33] Medio

[34-45] Alto

Puntuaciones y niveles de las dimensiones de las variables

Tabla 2.9

Puntuaciones y nivel de dimensiones de la variable marketing emocional

, . Experiencias, Marketing
Vinculo emocional -
Lovemark - sensaciones y de
. marca-consumidor . .
Nivel emociones contenidos
Bajo 3-7 4-9 3-7 4-9
Medio 8-11 10-15 8-11 10-15
Alto 12-15 16 - 20 12 -15 16 - 20

Nota: Considerando del total de items por dimension
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Tabla 2.10

Puntuaciones y nivel de dimensiones de la variable fidelizacion

Nivel Fidelidad Fidelidad
actitudinal comportamental
Bajo 5-11 4-9
Medio 12 -18 10-15
Alto 19-25 16 - 20

Nota: Considerando del total de items por dimension

2.6. Procedimiento

Para el analisis de resultados, luego de recolectados los datos de las encuestas, se
utilizo la hoja de calculo de Microsoft Excel en la que se vertid la informacion en una
matriz para realizar la tabulacion, con la cual se aplicé también en el Programa Estadistico
SPSS version 25, donde se aplicd el Alfa de Cronbach en la que se determind si el
instrumento de medicion (encuestas) era confiable y valido obteniéndose un resultado
favorable, asimismo se tuvo que aplicar la prueba No paramétrica de Kolmogorow
Smirnov con la cual se verificé si los datos ingresados eran normales o no, en el presente
estudio el resultado obtenido fue que no eran normales por lo que se tuvo que aplicar la
prueba de correlacion de Rho Spearman.

2.7. Aspectos éticos
El trabajo se elaboré respetando derechos de autores con respecto a su aportacién de
conocimiento y conocimientos vertidos, asimismo respetando los principios
fundamentales de la moralidad individual y social.
Asimismo, se solicito el consentimiento respectivo a la gerente del restaurante Los
Patos para la aplicacion de la encuesta con sus clientes.
Ademas, la informacion obtenida en las encuestas fue confidencial y exclusivamente

de uso para la presente investigacion.
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3.1

3.2

I1l.  RESULTADOS

Generalidades.

El restaurante Los patos recibe diariamente a clientes de todas las edades, sin embargo,
el estudio aplico los instrumentos teniendo en cuenta el criterio de inclusion, es decir,
382 clientes con capacidad adquisitiva cuyas edades fueron de 18 a 65 afios y que
minimo hayan consumido una vez.

Los resultados se obtuvieron en funcién de los objetivos planteados.

Tabla 3.1

Distribucion de los clientes del restaurante Los Patos, Chepén 2019, seglin sexo

Sexo fi %
Hombre 164 42.9

Mujer 218 57.1

Total 382 100.0

Fuente. Resultados obtenidos del software SPSS Ver. 25

Nota. En la tabla 3.1 muestra como se realizo la distribucion de los clientes segun el
sexo, obteniendo que el 57.1% (218 participantes) son del sexo femenino, y el 42.9%

(164 participantes) del sexo masculino.

Niveles de Marketing emocional y de fidelizacion en los clientes del restaurante
Los patos, Chepén 2019

Tabla 3.2
Distribucién de los clientes del restaurante Los Patos, Chepén 2019, segun nivel

Marketing emocional y nivel de fidelizacion

Variables Nivel Total o1
R R (0]
Bajo % Medio % Alto %
Marketing 13 34% 215 56.3% 154 40.3% 382 100.0%
Emocional

Fidelizacion 21 55% 189 495% 172 45.0% 382 100.0%

Fuente: Resultados obtenidos del software SPSS Ver.25
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3.3

Nota. En la tabla 3.2 se muestra distribucion segun nivel Marketing emocional y nivel
de fidelizacion obteniéndose que tanto para la variable Marketing Emocional presentd
un nivel medio, representado por el 56.3% (215 participantes) del total de encuestado,
asi mismo la variable Fidelizacion también presentd un nivel medio, representado por
el 49.5% (189 participantes).

Distribucion de las dimensiones del Marketing emocional en los clientes del
restaurante Los patos, Chepén 2019
Tabla 3.3

Distribucion de las dimensiones de la variable marketing emocional de los clientes
del restaurante Los Patos, Chepén 2019, segln nivel.

Nivel
Dimensiones - - ve Total %
Bajo % Medio % Alto %

14 37% 271 709% 97 254% 382 100.0%

Vinculo emocional
marca-consumidor
Experiencias,

sensaciones y 16 42% 127 33.2% 239 62.6% 382 100.0%
emociones
Lovemark 42 11.0% 205 53.7% 135 35.3% 382 100.0%

Marketing de

X 89 233% 198 51.8% 95 24.9% 382 100.0%
contenidos

Fuente: Resultados obtenidos del software SPSS Ver.25
Observamos que la dimension Vinculo emocional marca-consumidor, presentd un
nivel medio, conformado por el 70.9% (271 participantes) del total de encuestados, en
la dimension Experiencias sensacionales y emociones, se muestra un nivel alto,
representado por el 62.6% (239 participantes) del total de encuestados, mientras que
la dimensién Lovemark obtuvo un nivel medio, conformado por 53.7% (205
participantes) del total de encuestados, por Ultimo en la dimensién Marketing de
contenidos, se muestra que presenta un nivel medio, conformado por el 51.8% (198

participantes) del total de encuestados.
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3.4 Distribucién de las dimensiones de fidelizacion en los clientes del restaurante Los
patos, Chepén 2019
Tabla3.4

Distribucién de las dimensiones de la variable Fidelizacién de los clientes del
restaurante Los Patos, Chepén 2019, segln nivel

Nivel
Dimensiones - - Total %
Bajo % Medio % Alto % °
Fidelidad 17 45% 182 47.6% 183 47.9% 382 100.0%
actitudinal
Fidelioad 27 71% 213 55.8% 142 37.2% 382 100.0%
comportamental

Fuente. Resultados obtenidos del software SPSS Ver. 25

Visualizando la tabla 3.4, se muestra que las dimensiones de la variable fidelizacion
presentd un nivel alto en la dimension Fidelidad Actitudinal, representado por el
47.9% (183 participantes) del total de encuestados, mientras que la dimension
Fidelidad Comportamental, present6 un nivel medio, representado por el 55.8% (213

participantes) de los encuestados.

3.5 Relacion entre las cuatro dimensiones del Marketing emocional y la variable

fidelizacion de los clientes del restaurante Los patos, Chepén 2019

Para obtener el resultado es necesario realizar la prueba de normalidad para lo cual se
aplico la prueba no paramétrica Kolmogorow — Smirnov, la misma que se utiliza para
muestras grandes (n>30), el resultado mostrd un p-valor 0.000 para ambas variables
rechazando la hipotesis de normalidad, por tanto, para cuantificar esta la relacion se

aplicara el coeficiente de Spearma.
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Tabla 3.5

Prueba de normalidad para las dimensiones de las variables

Pruebas de normalidad

Dimensiones de la variable K-S? S-W
Marketing y la variable . .
fidelizacién Estad. gl Sig. Estad. gl Sig.
Fidelizacion 0.053 382 0.011 0980 382 0.000
Lovemark 0.104 382 0.000 0976 382 0.000

Vinculo emocional marca-
consumidor
Experiencia, sensacionesy 159 385 000 0915 382  0.000
emociones ' ' ' '

Marketing de contenidos 0.090 382 0.000 0977 382 0.000

0.103 382 0.000 0976 382 0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente. Resultados obtenidos del software SPSS Ver. 25

Nota. En la tabla 3.5, la prueba de normalidad K-S' para muestras grandes (n>50),
muestra un p-valor menor que 0.05, para cada una de las dimensiones de la variable
Marketing Emocional (p<0.05), como para la variable Fidelizacion (p<0.05), por tanto,

para cuantificar la relacion entre ambas variables se aplicara el Rho de Spearman.

Tabla 3.6

Correlacion de las dimensiones de la variable Marketing Emocional y la variable

Fidelizacion de los clientes del restaurante Los Patos, Chepén 2019

Correlaciones

Dimensiones de la variable

Variable Marketing Emocional
Coef. de correl. 0,688™
Lovemark Sig. (bilateral) 0.000
N 382
. . Coef. de correl. 0,584™
Vinculo emOCIc_JnaI marca- Sig. (bilateral) 0.000
consumidor
Fidelizacion N 2
Experiencias, sensaciones y C(_)ef. d? correl. 0,689
emoé:iones Sig. (bilateral) 0.000
N 382
Coef. de correl. 0,502
Marketing de contenidos Sig. (bilateral) 0.000
N 382

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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3.6

Nota. En la tabla 3.6, se muestra que existe una relacion directa entre cada una de las
dimensiones de la variable Marketing emocional con la variable Fidelizacién, cuya
fuerza de asociacion para cada relacion es moderada positiva (ver anexo 9), asi mismo
existe una relacién altamente significativa en cada una de las relaciones (p<0.01), por
otro lado se observa que las dimensiones Lovemark y Experiencias, sensaciones y
emociones, mostraron altos valores en el coeficiente de correlacién con un valor de

0.688 y 0.689 respectivamente.

Relacion entre las variables del Marketing emocional y la variable fidelizacion de

los clientes del restaurante Los patos, Chepén 2019

Tabla 3.7

Prueba de normalidad para las variables

Pruebas de normalidad

Variables K-S >W
Estad. Gl Sig. Estad. al Sig.
Marketing Emocional 0.056 382  0.006 0.990 382 0.012
Fidelizacion 0.053 382  0.011 0.980 382  0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota: Elaboracion propia con los resultados obtenidos del software SPSS

Nota. En la tabla 3.7 se visualiza la prueba de normalidad K-S para muestras grandes
(n>50), muestra un p-valor menor que 0.05, tanto para la variable Marketing
Emocional (p=0.006<0.05), como para la variable Fidelizacion (p=0.011<0.05), por
tanto, para cuantificar la relacion entre ambas variables, se aplicard el Rho de

Spearman.

Contrastacion de Hipétesis

Ho: No existe relacion directa entre el Marketing emocional y la fidelizacion de los

clientes del restaurante Los Patos, Chepén 2019.

Hai: Existe relacion directa entre el Marketing emocional y la fidelizacion de los

clientes del restaurante Los Patos, Chepén 2019.
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Tabla 3.8
Coeficiente de Correlacion de las variables

Correlaciones

Marketing

E ] Fidelizacién
mocional
et Coef. Correl. 1.000 742"
Marketing Sig. (bilateral) 0.000
Emocional N 382 382
Rho de
Spearman Coef. Correl. 742 1.000
Fidelizacion Sig. (bilateral) 0.000
N 382 382

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

Nota: Elaboracién propia con los resultados obtenidos del software SPSS

Nota. Observando la tabla 3.8, se muestra que el coeficiente Rho de Spearman,
presenta un valor 0.742, por ello indicamos que existe una relacion directa entre las
variables Marketing emocional y Fidelizacion, cuya fuerza asociacion es alta positiva

(ver anexo 9), asimismo es altamente significativa (p=0.000<0.01).
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IV. DISCUSION

Con los resultados brindados procedemos a discutir y discrepar similitudes con otros
trabajos de investigacion presentados en el presente estudio.

La investigacion planted el objetivo principal determinar si existe relacion directa
entre el Marketing emocional y la fidelizacion de los clientes del restaurante Los Patos,
Chepén 2019, demostrandose que, si existe una relacion directa entre las variables de
estudio con un valor de coeficiente de Spearman de 0.742, asi como un p-valor menor que
0.01 (p=0.000<0.01), por lo que es una relacién altamente significativa, cuya fuerza de
asociacion es alta positiva.

Esto permite corroborar lo investigado por Espinoza, Tocas y Uribe (2017) en su
tesis “El marketing emocional y la fidelizacién de clientes. Analisis a partir de los
componentes emocionales del modelo Value Star en la banca por internet del BCP” y
Cano (2018) con su trabajo “Marketing emocional y fidelizacidn de clientes en Espejo
Salon & Spa, San Martin de Porras”, donde ambos investigadores coinciden que las
variables de estudio tienen una relacion directa y significativa, Cano a través de prueba
de Rho de Sperman, obtuvo un coeficiente de 0.511, por tanto, acepta la hipétesis
planteada.

Asi también en las investigaciones internacionales tenemos a Mancero y Salas
(2016) en su articulo cientifico “Estrategias de branding emocional en Procesos de
fidelizacion de clientes de marcas ecuatorianas”, donde concluy6 que los consumidores
de Guayaquil tienen la percepcion que el mensaje que trasmite una marca es lo que logra
la comunicacion, sin embargo, esto no es una determinante para fidelizar a los clientes,
siendo importante la calidad y el servicio que reciben para satisfacer sus necesidades, esto
concuerda con la dimension marketing de contenidos donde en la presente investigacion
tuvo un nivel medio con 51.8% del total de clientes encuestados.

En cuanto a las teorias y conceptos tenemos a Escribano, Alcazar y Fuentes (2014)
quienes indican que “El marketing emocional atrae las emociones y sentimientos de los
individuos, siempre y cuando utilice sus sentimientos y no el razonamiento en el momento
de lacompra, esto fideliza a los clientes y busca crear fans y seguidores”, 1o que concuerda
con la dimension Experiencias, sensaciones y emociones el cual tuvo un resultado de

62.6% ubicandose en un nivel alto para nuestros encuestados.
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Por otro lado, Pérez y Miguel (2014) afirman que “El marketing emocional
contribuye a estrechar vinculos afectivos entre el cliente y la marca, estos componentes
son la lealtad o fidelidad el cual es parecido al verdadero amor”, comparando con la
dimension Vinculo emocional marca-consumidor el cual obtuvo un resultado de 70.9%
ubicadndose dentro del nivel medio; y finalmente para Guardiola (2016) menciona que el
marketing emocional es la disciplina que utiliza la marca dentro de una estrategia para
estrechar un vinculo emocional con los clientes y futuros clientes, para lograr hagan de la
marca algo suyo y se estimule la necesidad de ser parte de ella”.

Los resultados identificaron el nivel de la primera variable de estudio (Marketing
emocional) el cual se encuentra en un nivel medio, representado por el 56.3% (215
participantes) de un total de 382 encuestados, asi también Cano (2018) obtuvo un nivel de
Marketing emocional del 72%, Acufia (2018) tuvo un nivel de marketing emocional del
43% de un total de 70 encuestados en nivel insuficiente demostrando que la empresa
Numay no despierta sentimientos en sus clientes. (p. 47)

Con respecto al nivel de Fidelizacion entre los consumidores del restaurante Los
patos, Chepén 2019, presentd un nivel medio, representado por el 49.5% (189
participantes) y alto en 45% (172 participantes) de un total de 382 encuestados, de igual
manera Cano (2018) evidencia de un total de 162 encuestados, un porcentaje de 63% en
nivel “siempre” lo que significa que los clientes del Spa se quedan sorprendidos por el
buen servicio que reciben en el Spa. (p. 59) coincidiendo con el objetivo planteado.

También se evidencia que existe relacion directa entre las dimensiones de la
variable marketing emocional, asi tenemos que la dimension Vinculo emocional marca-
consumidor (70.9%), Lovemark (53.7%) y Marketing de contenidos (51.8%) presentando
un nivel medio, mientras que la dimensidén Experiencias sensacionales y emocionales, se
muestra un nivel alto, representado por el 62.6%.

Lo mismo ocurrio con las dimensiones de la variable fidelizacion donde se muestra
un nivel alto en la dimension Fidelidad Actitudinal, (47.9%), mientras que la dimensién
Fidelidad Comportamental, presentd un nivel medio (55.8%).

En cuanto a la prueba de normalidad para muestras grandes (n>50), muestra un p-
valor menor que 0.05 (p<0.05) para cada una de las dimensiones de la variable Marketing
Emocional y para la variable Fidelizacion, por tanto, se aplicé el coeficiente de correlacion

de Spearman cuyo resultado fue que existe una relacién directa entre cada una de las
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dimensiones de la variable Marketing Emocional, con la variable Fidelizacién, cuya fuerza
de asociacion para cada relacion es moderada positiva, asi mismo existe una relacién
altamente significativa en cada una de las relaciones (p<0.01), por otro lado se observa
que las dimensiones Lovemark y Experiencias, sensaciones y emociones, mostraron los
maés altos valores en el coeficiente Rho de Spearman, con un valor de 0.688 y 0.689

respectivamente. Este resultado coincide con los resultados de Mancero y Salas (2016)

37



V. CONCLUSIONES
Se identificé el nivel del Marketing emocional entre los clientes del restaurante
Los patos, Chepén 2019 el cual es medio con un 56.3% (215 encuestados) y alto
en 40.3% (154 encuestados) de un total de 320 encuestados.
Se determino el nivel de la variable fidelizacion el cual es medio con un 49.5%
(189 encuestados) y en nivel alto 45% (172 encuestados) de un total de 320
clientes encuestados.
Se identifico la relacion entre Lovemark y la fidelizacion, mostrando que existe
una relacion directa entre ellas siendo el p-valor de la relacion menor que 0.01
(p=0.000<0.01), por tanto, es una relacion altamente significativa, con una fuerza
de asociacion moderada positiva y un valor del coeficiente Rho de Spearman de
0.688.
Se identificd la relacion entre la dimension Vinculo emocional marca-consumidor
y la fidelizacién, mostrando que existe una relacién directa entre ellas siendo el
p-valor de la relacion menor que 0.01 (p=0.000<0.01), por tanto, es una relacién
altamente significativa, con una fuerza de asociacion moderada positiva y un
valor del coeficiente de correlacién de Spearman de 0.584.
Se identifico la relacion entre Experiencias, sensaciones y emociones y la
fidelizacidn, mostrando que existe una relacion directa entre ellas siendo el p-
valor de la relacion menor que 0.01 (p=0.000<0.01), por tanto, es una relacion
altamente significativa, con una fuerza de asociacion moderada positiva y un
valor del coeficiente Rho de Spearman de 0.689.
Se identifico la relaciéon entre la dimension Marketing de contenidos y la
fidelizacidon, mostrando que existe una relacion directa entre ellas siendo el p-
valor de la relacion menor que 0.01 (p=0.000<0.01), por tanto, es una relacion
altamente significativa, con una fuerza de asociacién moderada positiva y un
valor del coeficiente Rho de Spearman de 0.502.
Finalmente, se determind la relacion existente entre el marketing emocional y la
fidelizacion, concluyendo que el valor del coeficiente Rho de Spearman es 0.742
demostrandose la relacion directa entre las variables de estudio, asi como un p-
valor menor que 0.01 (p=0.000<0.01), siendo wuna relacion altamente

significativa, cuya fuerza de asociacion es alta positiva.
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VI. RECOMENDACIONES

El restaurante debe mejorar en la gestion de procesos referente a la organizacion,
tiempo de espera de atencion al cliente, esto fortalecerd las acciones para fidelizar
a los clientes e identificacion con el restaurante.

Se recomienda a la empresa realizar capacitaciones periddicas al personal de
atencion al cliente para mantener y gestionar sensaciones y experiencias positivas
en los clientes.

Mejorar la organizacion de la distribucion del personal mediante un supervisor
que visualice, coordine y dirija permanentemente al personal de atencion al
cliente para mejorar las experiencias en los consumidores.

Se recomienda profundizar en el uso de herramientas tecnoldgicas actuales a
traves de redes sociales, paneles, medios audiovisuales para promocionar a la
empresa tanto en difusion de la marca como en productos. Asimismo, actualizar
informacion en la web para la interaccién con el pablico.

Difundir su historia de creacion para generar una conexion con los clientes,
enamorar a los consumidores y generar expectativa con la empresa, aplicar el
marketing emocional para lograr fidelizar a sus clientes.

Realizar periédicamente promociones u ofertas que permitan mayor afluencia de
los clientes a través de diversos medios audiovisuales y redes sociales para lograr
fidelizar al cliente.

Para futuras investigaciones se recomienda profundizar en marketing de
contenidos, su aplicacion es muy importante ya que conecta al cliente con la
empresa, actualmente no se ha tenido suficiente informacion por ser temas de

reciente investigacion.
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VIl. PROPUESTA

Implementando el Marketing emocional para aumentar la fidelizacion de los
clientes del restaurante Los Patos, Chepén 2019

Fundamentacion:
El restaurante Los Patos es una empresa familiar que nacio el 14 de febrero de 1999, el
fundador fue el Sr. Jorge Walter Terrones Cruzado quien, junto a su esposa, la Sra.
Azucena Becerra de Terrones, fundaron el primer local ubicado en la Carretera
Panamericana Norte Km 712 en las afueras de la ciudad de Chepén, dando inicio a este
tradicional restaurante, fue a partir del afio 2001 que la Sra. Sandra Terrones Becerra se
hizo cargo de la administracion de este local el cual en la actualidad es visitado por muchos
pobladores de la zonay de las provincias aledafas, asi como también por cientos de turistas
quienes hacen su parada para deleitarse de sus agradables comidas.
Sin embargo, teniendo en cuenta los resultados de los instrumentos aplicados se analiz
que muchos clientes no se identifican con el restaurante pues no sienten la conexién con
la marca “Los patos” esto debido a que no se aplica un adecuado marketing para fidelizar
a los clientes lo cual es una amenaza para la empresa.
Es asi como se plantea una propuesta de mejora para aplicar un adecuado marketing y de
esta manera fidelizar a los clientes que visitan el restaurante y recuperar los antiguos, de
esta manera se asegura la permanencia de la marca “Los patos” no solo en la ciudad de

Chepén, sino también para todos los turistas y clientes que visitan el restaurante.

Objetivo general
Desarrollar el marketing emocional para aumentar la fidelizacion de los clientes del

restaurante Los patos, Chepén 2019

Objetivo especifico
- Mejorar los procesos de atencion al cliente para reducir el tiempo en que éstos
esperan recibir el servicio.

- Mejorar la publicidad basandose en el marketing emocional.

Beneficiarios

El administrador del restaurante Los Patos, personal administrativo y los consumidores.

40



Justificacion

Actualmente todas las empresas buscan retener a sus clientes ofreciendo un valor
agregado, un servicio de calidad y una adecuada publicidad que logre conectar a la marca
con los clientes; ante esto es importante establecer un plan de mejora para desarrollar el
marketing emocional para aumentar la fidelizacion de los clientes del restaurante Los
patos; se verifico que si bien la relacion entre la variable fidelizacion y las cuatro
dimensiones de la variable marketing emocional son altamente significativas, se debe
mejorar el servicio en atencion al cliente y la publicidad basdndose en el marketing
emocional.

Esta propuesta de mejora permitird que la empresa sea mas competitiva y
reconocida en toda la provincia de Chepén y norte del Per( ya que ademas de este local
cuenta con otros 3 locales ubicados en San José de Moro (Pacanguilla), el centro de Chepén
(Cuchilla) y Chiclayo, los cuales se veran beneficiados; por ello, mediante alternativas de
solucion se desarrollara acciones relacionadas al marketing emocional y la fidelizacién de
clientes. Asimismo, se ha tomado como referente las distintas teorias relacionadas al tema
lo cual permite darle consistencia a la investigacion, logrando generar un mayor

conocimiento relacionadas a las variables de estudio.

Factibilidad

La propuesta de mejora es viable debido a que promueve acciones que
incrementaran la fidelidad de los clientes del restaurante Los patos a mediano y largo plazo
durante el tiempo, ademas los recursos planteados necesarios para alcanzar los objetivos
propuestos son alcanzables y de facil manejo, cabe mencionar que los resultados seran

entregados a la encargada de la empresa quien aprobard y ejecutara la propuesta planteada.
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Plan de trabajo

Actividad

Acciones

Duracion

Mejorar la gestion
del proceso de
atencion al cliente
para reducir el
tiempo de espera
en recibir el
servicio.

- Capacitacion al supervisor y personal que
brinda atencion al cliente.

1 capacitacion

cada 2 meses.

- Establecer una secuencia o proceso de
atencion al cliente.

1 dia del 1er mes

- Establecer incentivos para premiar al
colaborador que brinde el mejor servicio.

Mes 2, 4, 6, 8, 10
y 12.

Mejorar la
publicidad
basandose en el
marketing
emocional.

- Actualizar y mejorar la pagina web y

1  actualizacion

Facebook mediante un especialista en | cada mes
Marketing.

- PubI|C|df31d _en web y Facebook _con_hlstorlas 1 oublicacion
reales (insight) tanto de la historia de la
creacion de la empresa como de experiencias | €da mes.
reales de los clientes.

- Designar un personal capacitado en atencion
al cliente, para monitorear la satisfaccion del | 1er mes.

cliente durante su permanencia en el
restaurante.

- Brandear puntos especificos del local con
iméagenes de experiencias reales de clientes.

1 brandeo cada 2

MEeSesS.

- Designar un area especifica donde se coloque
fotos de los mejores visitantes, esto se replique
en Facebook y la web. Cada mes

1 durante la
primera  semana

del mes.

- Establecer un éarea especifica donde los
clientes puedan dejar sus recomendaciones de
manera anonima la cual se cumplay se difunda
en redes sociales a través del espacio
denominado: “Porque tu opinion nos importa”

1 difusion cada

mes.
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Presupuesto

Acciones Medios Costos | Inversion | Inversion
mensual anual
- Capacitacion al supervisor y |- Capacitador | S/200
personal que brinda atencion al | - Impresiones | S/ 20 S/ 250 S/ 1500
cliente. - Varios S/ 30
- Establecer una secuencia o proceso | - Impresiones | S/ 5
de atencidn al cliente. - Varios S/ 20 S/25 S/25
- Establecer incentivos para premiar | - Premio S/ 120
al colaborador que brinde el mejor | - Break S/50 S/ 200 S/ 1200
servicio. - Varios S/ 30
- Actualizar y mejorar la pagina web Servicio d
y Facebook mediante un |’ er‘:('c'.o ® |sra00 | s/400 S/ 4800
especialista en Marketing. marketing.
- Publicidad en web y Facebook con
historias reales (insight) tanto de la | - Servicio de S/ 300
historia de la creacion de la| marketing. S/ 350 S/ 4200
empresa como de experiencias | - Fotdgrafo S/ 50
reales de los clientes.
- Designar un personal capacitado
en atencion al cliente, para | Seleccin del
monitorear la satisfaccion del S/100 S/ 100 S/ 100
. . personal
cliente durante su permanencia en
el restaurante.
- Brandear puntos especificos del
_y .. |- Brandeoy
local con imagenes de experiencias .. S/500 S/ 500 S/ 3,000
. publicidad
reales de clientes.
_ ) . - Fotografo S/50
- Designar un area especifica donde _ B
se cologue fotos de los mejores | - Ambientacion | S/ 100 /
- : ” S/190 S/ 2,280
visitantes, esto se replique en |- Impresiénde | S/40
Facebook y la web. fotos
- Establecer un area especifica | - Ambientacion
donde los clientes puedan dejar sus | _ Anfora S50
recomendaciones de  manera L S/ 60 S/ 260 S/ 2,460
- - Difusion en
anénima la cual se cumpla y se s/ 150
difunda en redes sociales a través | redes
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del espacio denominado: “Porque
tu opinién nos importa”

TOTAL | S/.2,275 | S/ 19,565

Tiempo de duracion

MES | MES | MES | MES | MES | MES | MES | MES | MES | MES | MES | MES

Actividades

1. Capacitacién en
atencion al cliente.

2. Establecer la secuencia
0 proceso de atencion al
cliente.

3. Premiacion al mejor
colaborador..

4. Actualizar y mejorar la
pagina web y Facebook.

5. Disefio de historias
reales y difusion en
redes.

6. Designacion de un
personal capacitado en
atencion al cliente.

7. Brandeo del local con
experiencias reales.

8. Ambientacion de érea
para y difusion en
Facebook y la web.

9. Buzén de
recomendaciones y
difusion  en  redes
sociales.
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Anexo 01: Matriz de consistencia

ANEXOS

Titulo: La relacion entre el Marketing emocional y la fidelizacion de los clientes del restaurante Los Patos, Chepén 2019

= OPERACIONALIZACION s
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES |DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
¢Cual es la| Objetivo general: Vinculo Relacion afectiva Tipo de investigacion:
reIaCién entre emocional marca- | marca — consumidor
el Marketing Determinar la relacion entre el consumidor. Segln el alcance es

emocional y la
fidelizacion de
los clientes del
restaurante Los
Patos, Chepén
20197

Marketing emocional y la fidelizacion
de los clientes del restaurante Los
Patos, Chepén 2019.

Objetivos especificos:

Identificar el nivel de marketing
emocional en los clientes del
restaurante “Los Patos” de Chepén
2019.

Determinar el nivel de fidelizacién de
los clientes del restaurante “Los
Patos” de Chepén 2019.

Determinar la relacion entre la
dimension Lovemark y la fidelizacion
de los clientes del restaurante “Lo0S

Patos” de Chepén 2019.

La relacion entre el
Marketing emocional
y la fidelizacion de
del
restaurante Los Patos,
2019 es

los clientes

Chepén

directa.

Experiencias,

Humanizacion de la
marca

Marketing sensaciones y
emocional | €mociones
Lovemark Consumidor asiduo
Marketing de | Digitalizacion de la
contenidos. informacion.
Fidelizacién Segun su valor afectivo:
Positiva, negativa,
neutra.
Experiencia emocional
Fidelidad con el consumidor.
actitudinal

Segln su orientacion:
Proactiva y reactiva.

descriptivo correlacional.
Enfoque mixto.

Segln el fin es de tipo
aplicada.

Disefio de
investigacion
No experimental, de

corte transversal.

Poblacion-muestra:

El tamafio de la
poblacion se tomo el
total de habitantes de la
Provincia de Chepén
que asciende a 87,011
habitantes.
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Determinar la relacion entre la
dimension Vinculo emocional marca-
consumidor y la fidelizacion de los
clientes del restaurante “Los Patos” de
Chepén 2019.

Determinar la relacion entre la
dimension Experiencias, sensaciones
y emociones y la fidelizacion de los
clientes del restaurante “Los Patos” de
Chepén 2019.

Determinar la relacion entre la
dimension Marketing de contenidos y
la fidelizacion de los clientes del
restaurante “Los Patos” de Chepén
2019.

Recomendacién del
servicio

Fidelidad
comportamental

Precompra

Compra

Poscompra:
Repeticion de compra

La muestra total es de
382 clientes del
restaurante Los patos,
entre las edades de 18 a
65 afios de edad.

Técnicas e
instrumentos de
medicion:

La técnica: Encuesta
Instrumento:
Cuestionario.

Técnicas de analisis de
datos:

Para elaborar los datos

estadisticos, tablas y
figuras se empled el
programa de Microsoft
Office Excel, ademas
del uso del Software
SPSS version 25.

51




Anexo 02:

Consentimiento informado

Sra. Sandra Janet Terrones Becerra

Con el debido respeto me presento ante usted, mi nombre es Helen Catalina Rabanal Ledn,
estudiante del Programa académico de Administracion de [a Universidad César Vallejo — Trujillo. En
la actualidad me encuentro realizando una investigacion sobre “Relacion entre el Marketing
emocional y fidelizacion de los clientes del restaurante Los Patos, Chepén 2019” y para ello quisiera
contar con su valioso apoyo y colaboracion, el cual consiste en la autorizacion para la aplicacién de
encuestas a los clientes que acepten de manera voluntaria participar de esta investigacion,
asimismo confirmar que usted ha sido informada de todos los procedimientos e instrumentos a

aplicar, en caso tenga alguna duda con respecto a las preguntas se explicara cada una de ellas.

Agradezco su colaboracion.
Atte.

Helen Catalina Rabanal Ledn
ESTUDIANTE DEL PROGRAMA ACADEMICO DE ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Yo Sandra Janet Terrones Becerra, identificada con numero de DNI N° 40762863 acepto
participar en la investigacion “Relacion entre el Marketing emocional y fidelizacion de los clientes
del restaurante Los Patos, Chepén 2019” trabajo de investigacion cuya autora es la estudiante Helen
Catalina Rabanal Ledn, identificada con DNI N° 40207279.

Chepén, 16 de setiembre del 2019
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Anexo 03: Instrumento de aplicacion de la variable Marketing emocional

de los clientes del Restaurante Los Patos, Chepén 2019

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Objetivo: Obtener informacion sobre la relacién entre el Marketing emocional y la fidelizacion

Edad:
Sexo: Masculino ( ) Femenino ( )
Instrucciones: Marca con un aspa (X) la opcion que consideres correcta.
CUESTIONARIO 1: MARKETING EMOCIONAL

OPCIONES DE RESPUESTA

N° Indicadores Casi | Algunas | Muchas | _.

Nunca Siempre

nunca veces veces

DIMENSION: Lovemark (Amor a la marca)

(Consume frecuentemente en el restaurante “Los

1 patos”?

) (Considera usted que el restaurante “Los patos” es un
lugar donde siempre se siente bienvenido?

3 ¢Expresa sus emociones al momento de consumir los

productos?

DIMENSION: Vinculo emocional marca-consumidor

De acuerdo a sus experiencias en el restaurante Los

4 | patos, ;Podria indicar si siente una conexion
emocional con la marca?

5 ;Se siente seguro de consumir los productos
alimenticios preparados por el restaurante Los Patos?

6 (La marca “Los Patos” genera sensaciones positivas
en usted?

7 | ¢Buscaria otros restaurantes en su localidad?

DIMENSION: Experiencias, sensaciones y emociones

¢Considera usted que el ambiente que se vive en el

8 restaurante es muy agradable?
¢Considera usted que las emociones que genera al
9 | visitar el restaurante Los patos son agradables para
usted?
10 ¢Lapiscinay areas verdes hacen de tu experiencia mas

placentera?

DIMENSION: Marketing de contenidos

11

¢La publicidad en Facebook influencid en la eleccién
del restaurante?

12

¢Considera usted que conoce sobre el crecimiento y
desarrollo del restaurante Los patos?

13

¢La publicidad del local es suficiente para atraer a los
clientes?

14

La publicidad contenida en internet, ¢(Le brinda
suficiente informacion?
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Anexo 04: Instrumento de aplicacion de la variable Fidelizacion

CUESTIONARIO 2: FIDELIZACION

OPCIOMES DE RESPUESTA

N® Indicador Casi | Algunas | Muchas | ..
Munca Siempre
nunca VeCces veces

DIMENSION: Fidelidad actitudinal

1 ;iConsidera al restaurante Los Patos como su
primera opcion de consumo de comidas?

2 ;Ha tenido una buena experiencia durante el
consumo en el restaurante?

3 ZAnmmaria a sus amigos v familiares a visitar v
consumir los productos del restaurante?

A ;Recomendaria al restaurante Los patos a
cualguier persona que le pida informacion?

5 ;iConsideras que el servicio ofrecide por el
restaurante supera sus expectativas?

DIMENSION: Fidelidad comportamental

;Permaneceria en el restaurante Los patos, atn
s1 otro restaurante le ofreciera mejores
alternativas en productos alimenticios?

;Permaneceria en el restaurante Los patos, atn
s1 ofro restaurante le ofreciera mejores
servicios en atencion al cliente?

Por los servicios rectbidos jUsted volveria a
consumir alimentos en el restaurante Los
Patos?

En sus visifas al restaurante, [ Se siente muy a
ousto?
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Anexo 05: Fichas de validacion de juicio de expertos

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:
Apellidos y bres del especiali Cargo e institucién donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento
T - AW
I @() Lle [é"'c 5 (/L"&"a“a Q/, (9,04 .z/é - (/mvd}('(/a d (E,nr Ve l&/o Cuestionario Helen Catalina Rabanal Le6n
[74 v
Titulo del estudio: Relacién entre el Marketing emocional y la fidelizacién de los clientes del restaurante Los Patos, Chepén 2019
ASPECTOS DE VALIDACION
v INTENC
o 8 CLARID | OBJETI | AcTua. | ORGANI Cslg]‘:'él 10- CONSIS- | COHE- z{gg%
; 3 ) ITE AD VIDAD | LIDAD | . o NALIDA | TENCIA | RENCIA
ia Z Indicadores Ms | OPCIONES DE RESPUESTA ACION A D GIA
ZIE M|[B|M|[B|M|[B|M|[B|[M|B|M|B|[M|B|M|B|[M|B
a
De acuerdo a sus experiencias en el restaurante Los patos, Nunca, Casi nunca, Algunas
M P 4 has veces, siempre
o = 1o - . veces, mucl b / 5
A =l i (Podria indicar si siente una conexion emocional con la marca? . X X K X K y ¥ ¥ X
€ B
R o E ;Se siente seguro de consumir los productos alimenticios | g | Nunca, Casi nunca, Algunas \ \
o 2 , much: , si
K E £ preparados por el restaurante Los Patos? e i / X X X X 4 g X
o o
o - . Py Sar =
E -‘5:’ pA ¢;La marca “Los Patos” genera sensaciones positivas en usted? & || N Casi nunca; ‘Algunas X Y X V, ¢ \
T g 4 veces, muchas veces, siempre X X /
=] - >
S E ¢Buscaria otros restaurantes en su localidad? 5 | Nunca, Casi nunca, Algunas ’ > _ X .
I veces, muchas veces, siempre "4 \( X X X X /
N ¢Considera usted que el ambiente que se vive en el restaurante g | Nunca, Casi nunca, Algunas Y K
G - > - es muy agradab]e? veces, muchas veces, siempre s Y \( X ¥ >\ \f /
o v
e 2 8 5 z =
S £ g ¢Considera usted que las emociones que genera al visitar el o | Muncs, Casi nunca, Algunas j \ \ \ .
E| 2 5 ‘g | restaurante Los patos son agradables para usted? veces, muchas veces, siempre / X X ( X ¥
M| 82 E — —
% § @ | ;La piscina y 4reas verdes hacen de tu experiencia mas 10 | Numca, Casi nunca, Algunas 9 N
o placentera? veces, muchas veces, siempre 4) \ Y \ \ X >(
c ;Consume frecuentemente en el restaurante “Los patos™? g, | Munce, Casli inuncs, Agunas ~ - % v | X
| veces, muchas veces, siempre N 7( / X
o g ;Considera usted que el restaurante “Los patos” es un lugar
N © donde siempre se siente bienvenido? g; | Monca, Casl ‘punca, Algunas Y %
E veces, muchas veces, siempre y Y \ { \ % Y
A 2
L C- ¢ Expresa sus emociones al momento de consumir los productos? o 4
3 unca, Casi nunca, Algunas S| » x
veces, muchas veces, siempre A y X \L \( \(
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(La publicidad en Facebook influencié en la eleccion del

11

Nunca, Casi nunca, Algunas

restaurante? veces, muchas veces, siempre /'\ /\ 7(/ \,g’ } 7(
a8 . (Considera usted que conoce sobre el crecimiento y desarrollo 1p | Nunca, Casi nunca, Algunas )
" f/
o 8 | del restaurante Los patos? Yécas, ichat yeces, siemprs X X A X X X X \
w S ¢(La publicidad del local es suficiente para atraer a los clientes? thince,; Casli"aunca; - g
_E “-:' 13 veces, muchas veces, siempre \ X o \ )\’ 7( Y
T O N X
Q
= La publicidad contenida en internet, ;Le brinda suficiente Nunce;; Casi'inonca; ‘Algunas
in formaci()n? 14 veces, muchas veces, siempre x y . \(\ \ \ X ?( )(
B . >p 2 T
(Considera al restaurante Los Patos como su primera opcion de | , | Nunca, Casi nunca, Algunas
consumo de comidas? veces, muchas veces, siempre \ x \l\ % X Y S/
® ¢Ha tenido una buena experiencia durante el consumo en el | , | Nunca Casi nunca, Algunas
c veces, muchas veces, siempre [ .
- 9 2
5 restaurante? Y ' AN X X y 3 X X
= ;jAnimaria a sus amigos y familiares a visitar y consumir los Nunca, Casi nunca, Algunas
(%] 6 3 ha: " |
veces, muchas veces, siempre p
¢ - productos del restaurante? 4 X X h “ X 'S X >,
© = 7 - :
| he] ¢Recomendaria al restaurante Los patos a cualquier persona que | , | Nunca, Casi nunca, Algunas
T 5 = - veces, muchas veces, siempre
D £ le pida informacion? . : ?( )( \( X X X X N
i {
E ; Consideras que el servicio ofrecido por el restaurante supera sus Nonce, (Casii punca;, Algunas. ‘
4 5 h -
L expectativas? veces, muchas veces, siempre X Y \ »( X x 7 v
I : e
- (Permaneceria en el restaurante Los patos, ain si otro
Z ] . 5 ¢ Nunca, Casi nunca, Algunas
= restaurante le ofreciera mejores alternativas en productos | 6 .
A 5 veces, muchas veces, siempre \‘ \1\ X )( X Y
3 o
£ alimenticios? | }( ! ( , K
C £ (Permaneceria en el restaurante Los patos, ain si otro 5 | Nunca, Casinunca, Algunas /
! 4 restaurante le ofreciera mejores servicios en atencion al cliente? veces, muchas veces, siempre 7( S Ng Y X ¥ ¥ /
o} g Por los servicios recibidos ;Usted volveria a consumir alimentos g | Munca, Casi nunca, Algunas
o 2 [ .
N 5 en el restaurante Los Patos? veces, muchas veces, siempre ¥ ¥ X Y X ¥ { X
1] 4 .
° En sus visitas al restaurante, ;Se siente muy a gusto?
= Nunca, Casi nunca, Algunas
g 9 veces, muchas veces, siempre \( \f\ \ \( \( y
i@ ’ ' ¥ b :
Leyenda: M: Malo R: Regular  B: Bueno
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Procede su aplicacion.

Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.

No procede su aplicacion.

OPINION DE APLICABILIDAD:

Trujillo 2b A5) /19

/ Firma y selky[el experto

USE 26613 I53€35)33
Lugar y fecha DNI. N2 Teléfono

/
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Ke.

DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del especialista

Cargo e institucién donde labora

Nombre del instrumento

Autor(a) del instrumento

GONZALES BAA HAYER WANDER (AU

DOENTE TC. UNIV. C(';"Ak //ALLC'JO Cuestionario

Helen Catalina Rabanal Le6n

Titulo del estudio: Relacién entre el Marketing emocional y la fidelizacién de los clientes del restaurante Los Patos, Chepén 2019

ASPECTOS DE VALIDACION
\% INTENC
B g CLARID | OBJETI- | ACTUA- | OROAN | SUFC 10- | consis- | comE- | METOL
a S ) ITE AD VIDAD | LIDAD . © | NALIDA | TENCIA | RENCIA
ia = Indicadores Ms | OPCIONES DE RESPUESTA ZACION A D GIA
Z
bl
eE M|B|M|[B|M|B|[M|B|M|[B|M|B|M|[B|M|B|M|B
a
M De acuerdo a sus experiencias en el restaurante Los patos, | , | Nunca, Casi nunca, Algunas
% o e & i - 2 9 veces, muchas veces, siempre x X X x x K
A = & (Podria indicar si siente una conexion emocional con la marca? )( )(
c T
R 2 E (Se siente seguro de consumir los productos alimenticios | g [ Nunca, Casi nunca, Algunas
o 3 veces, muchas , Si
K £ 2 preparados por el restaurante Los Patos? [ e X X X Y X 5 X X K
o o
E -g i ¢;La marca “Los Patos™ genera sensaciones positivas en usted? g | Yoo, Caatinunce; (Algunes
T g b=t veces, muchas veces, siempre / X
E ® = :
S E ¢;Buscaria otros restaurantes en su localidad? 4 | Nunca, Casi nunca, Algunas X x
' veces, muchas veces, siempre X % X X x x x
N (Considera usted que el ambiente que se vive en el restaurante g | Munca, Casi nunca, Algunas X X
G - > " es muy agradab]e? veces, muchas veces, siempre X X x X X x K
o wv
_ o Y . 3 H HH
- ;Considera usted que las emociones que genera al visitar el o | Nunca, casi nuncs, Algunas )( X
Bl 25 ‘g | restaurante Los patos son agradables para usted? veces, muchas veces, siempre X )( X X x )( )(
Ml &2 € — - —
% @ @ | ¢la piscina y dareas verdes hacen de tu experiencia mads 10 | Memea Casi nunca, Algunas X X
0 p]acentera? veces, muchas veces, siempre X X x X X x
c ;Consume frecuentemente en el restaurante “Los patos™? g | Nenca; Caslnunca; Algunas X % X
I veces, muchas veces, siempre X X X X x X
o - ;Considera usted que el restaurante “Los patos” es un lugar
N © donde siempre se siente bienvenido? g, § uoek Cagf inumca, Algunay X X X X X
g veces, muchas veces, siempre X x X X
A >
L 5 ; Expresa sus emociones al momento de consumir los productos?
8 N Nunca, Casi nunca, Algunas X X x X K
. . X X X
veces, muchas veces, siempre
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Marketing de
contenidos

;La publicidad en Facebook influencio en la eleccion del
restaurante?

11

Nunca, Casi nunca, Algunas

veces, muchas veces, siempre

(Considera usted que conoce sobre ¢l crecimiento y desarrollo
del restaurante Los patos?

12

Nunca, Casi nunca, Algunas
veces, muchas veces, siempre

<

<

(La publicidad del local es suficiente para atraer a los clientes?

13

Nunca, Casi nunca, Algunas
veces, muchas veces, siempre

>

>

>

La publicidad contenida en internet, ;Le brinda suficiente
informacién?

14

Nunca, Casi nunca, Algunas
veces, muchas veces, siempre

> | >< | >

Fidelidad actitudinal

(Considera al restaurante Los Patos como su primera opcion de
consumo de comidas?

Nunca, Casi nunca, Algunas
veces, muchas veces, siempre

(Ha tenido una buena experiencia durante el consumo en el
restaurante?

Nunca, Casi nunca, Algunas

veces, muchas veces, siempre

(Animaria a sus amigos y familiares a visitar y consumir los
productos del restaurante?

Nunca, Casi nunca, Algunas
veces, muchas veces, siempre

;Recomendaria al restaurante Los patos a cualquier persona que
le pida informacion?

Nunca, Casi nunca, Algunas
veces, muchas veces, siempre

K < [} > | < P ¢

7\><><><><><5<><

x> [T P

(Consideras que el servicio ofrecido por el restaurante supera sus
expectativas?

Nunca, Casi nunca, Algunas

veces, muchas veces, siempre

><

20 —-—OP>PN=-rrmQ=m

Fidelidad comportamental

(Permaneceria en el restaurante Los patos, ain si otro
restaurante le ofreciera mejores alternativas en productos
alimenticios?

Nunca, Casi nunca, Algunas
veces, muchas veces, siempre

2 e | 2% 38 |se [2€ | ox

P-4

;Permaneceria en el restaurante Los patos, ain si otro
restaurante le ofreciera mejores servicios en atencion al cliente?

Nunca, Casi nunca, Algunas
veces, muchas veces, siempre

><

Por los servicios recibidos ¢ Usted volveria a consumir alimentos
en el restaurante Los Patos?

Nunca, Casi nunca, Algunas
veces, muchas veces, siempre

Ko |2 e [ [ 28 | 2% | o | 2€ | 2K o |

> [>¢

En sus visitas al restaurante, ;Se siente muy a gusto?

Nunca, Casi nunca, Algunas
veces, muchas veces, siempre

><‘§<><$<>< ><\»<><><><

><

Leyenda:

M: Malo R: Regular  B: Bueno
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Procede su aplicacion.

Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.

No procede su aplicacion.

OPINION DE APLICABILIDAD:

Trujillo /0 /012019

/X/é%/ g/

55933 /).

Lugar y fecha

& DNI. N2

//77 Firma y sello del exp;pt{
A

Teléfono

/
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DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del especialista

Cargo e institucién donde labora

Nombre del instrumento

Autor(a) del instrumento

Clrner Bevpenus Dents Gueela

ocewte \wisepuragls - Wau

Cuestionario

Helen Catalina Rabanal Le6n

Titulo del estudio: Relacién entre el Marketing emocional y la fidelizacién de los clientes del restaurante Los Patos, Chepén 2019

ASPECTOS DE VALIDACION
v — [ INTENC
8 CLARID | OBJETI- | AcTUA- | ORGANT | SUEC i0- | consis- | comE- | METOL
Ak 5 ITE AD VIDAD | LIDAD - NALIDA | TENCIA | RENCIA
- 2 Tndicatoies Ms | OPCIONES DERESPUESTA ZACION 5 D A
bl 5
s M|B|M|B|M|B|M|B|[M|B|M|B|M|B|M|B|M|B
€ a
De acuerdo a sus experiencias en el restaurante Los patos, | 4 | Nunca Casi nunca, Algunas

M o & n s o . veces, muchas veces, siempre X X X X X X X X

= = ; Podria indicar si siente una conexioén emocional con la marca?

A ® O & /

€ B
R S E (Se siente seguro de consumir los productos alimenticios | g | Nunca, Casi nunca, Algunas
o 3 veces, muchas veces, siempre
K £ 2 preparados por el restaurante Los Patos? X X X )( X )( X X X
¥ O
Q . .y :
E 2% ¢(L.a marca “Los Patos” genera sensaciones positivas en usted? 6 | N Gast nnca; Algunas X X X %
T ﬂcJ o veces, muchas veces, siempre X \( X X X
E® > -
S E ¢;Buscaria otros restaurantes en su localidad? g | Munca, Casi nunca, Algunas X X X X X >(

I veces, muchas veces, siempre X x %
N ;Considera usted que el ambiente que se vive en el restaurante g | Nunca, Casi nunca, Algunas X X X
G - : " es muy agradab]e? veces, muchas veces, siempre X X x X X X

©

T 7 : =

2 £ E (Considera usted que las emociones que genera al visitar el o | Nonca. cosi munca, Algunas X X X Y
E| & S ‘g | restaurante Los patos son agradables para usted? veces, muchas veces, siempre X X X )' X

[V
M| o 2 E = e =

3 § o | ;La piscina y éreas verdes hacen de tu experiencia mas 10 | Numea, Casi nunca, Algunas X X X
o pl acentera? veces, muchas veces, siempre X X X x x X

C ;Consume frecuentemente en el restaurante “Los patos™? 3. | s, (Cask nonca;. Aguoas b 4 )( X X X X

| veces, muchas veces, siempre X x X
o) P ;Considera usted que el restaurante “Los patos” es un lugar
N © donde siempre se siente bienvenido? g1 (| e iCas ntina,, Agtindi X K K )( X  §

E veces, muchas veces, siempre X Y X
A $
o - >
; 9
L = ;Expresa sus emociones al momento de consumir los productos? R X X X K X Y X
3 X
veces, muchas veces, siempre
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Marketing de
contenidos

;La publicidad en Facebook influencié en la eleccion del
restaurante?

1

Nunca, Casi nunca, Algunas

veces, muchas veces, siempre

(Considera usted que conoce sobre el crecimiento y desarrollo
del restaurante Los patos?

12

Nunca, Casi nunca, Algunas
veces, muchas veces, siempre

;La publicidad del local es suficiente para atraer a los clientes?

Nunca, Casi nunca, Algunas
veces, muchas veces, siempre

™ | P |5¢

)

=<

La publicidad contenida en internet, ;Le brinda suficiente
informacién?

14

Nunca, Casi nunca, Algunas
veces, muchas veces, siempre

><

Fidelidad actitudinal

(Considera al restaurante Los Patos como su primera opcién de
consumo de comidas?

Nunca, Casi nunca, Algunas
veces, muchas veces, siempre

< | > | X [ | X

> | X

>| =< | >|>x | x

(Ha tenido una buena experiencia durante el consumo en el
restaurante?

Nunca, Casi nunca, Algunas
veces, muchas veces, siempre

2 | 2 [ | K X |¢

><

>

>

(Animaria a sus amigos y familiares a visitar y consumir los
productos del restaurante?

Nunca, Casi nunca, Algunas
veces, muchas veces, siempre

><

>

(Recomendaria al restaurante Los patos a cualquier persona que
le pida informacién?

Nunca, Casi nunca, Algunas
veces, muchas veces, siempre

(Consideras que ¢l servicio ofrecido por el restaurante supera sus
expectativas?

Nunca, Casi nunca, Algunas
veces, muchas veces, siempre

> I =< | > |~

> | TR |

20=-O>PN=-rrmQ—=m

Fidelidad comportamental

(Permaneceria en el restaurante Los patos, aun si otro
restaurante le ofreciera mejores alternativas en productos
alimenticios?

Nunca, Casi nunca, Algunas
veces, muchas veces, siempre

>

(Permaneceria en el restaurante Los patos, aun si otro
restaurante le ofreciera mejores servicios en atencién al cliente?

Nunca, Casi nunca, Algunas
veces, muchas veces, siempre

Por los servicios recibidos ; Usted volveria a consumir alimentos
en el restaurante Los Patos?

Nunca, Casi nunca, Algunas
veces, muchas veces, siempre

En sus visitas al restaurante, ;Se siente muy a gusto?

Nunca, Casi nunca, Algunas
veces, muchas veces, siempre

)‘7<7<><

> | =< |><

Leyenda:

M: Malo R: Regular  B: Bueno
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Procede su aplicacion.

Procede su aplicacién previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.

No procede su aplicacion.

OPINION DE APLICABILIDAD:

Trujillo €8 / |0/ 19

39 223300

-

C\g_.QSS\'Biq

Lugar y fecha

Firma y sello del experto

Teléfono
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DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del especialista

Cargo e institucién donde labora

Nombre del instrumento

Autor(a) del instrumento

A

B ) - ~ - . "
ALBURLGWUEGUE ARALA FauStA ELABETH DOENTE UNNEBIDAD GRAL VAW Cuestionario Helen Catalina Rabanal Leén
Titulo del estudio: Relacién entre el Marketing emocional y la fidelizacion de los clientes del restaurante Los Patos, Chepén 2019
ASPECTOS DE VALIDACION
v INTENC
o 8 CLARID | OBIETI- | AcTua. | ORGANT | SURC 10- consis- | comE- | METOL
A g ) ITE AD VIDAD | LIDAD 69 NALIDA | TENCIA | RENCIA
ia § Indicadores Ms | OPCIONES DE RESPUESTA ZACION A D GIA
bl
i g M|(B|[M|[B|M|[B|IM|B|M|[B|[M|[B|[M|B|M|B|[M|[B
M De acuerdo a sus experiencias en el restaurante Los patos, | , | Nunca, Casi nunca, Algunas :
A o (Podria indicar si siente una conexién emocional con la marca? e b \f X * '}( \f; }( )( >(
c B
R S E (Se siente seguro de consumir los productos alimenticios | g [ Nunca, Casi nunca, Algunas ;
o 3 veces, muchas veces, siempre \{\ \{\
K £ 2 preparados por el restaurante Los Patos? )( \f\ \ﬁ K X
o o
o . .. N
E —g - (LLa marca “Los Patos” genera sensaciones positivas en usted? g |f Movew; (Casl nunce; | Algurms \ﬁ \{\ X
T g hed veces, muchas veces, siempre \ﬁ K 'ﬁ * Y
K= : 2
) > E (Buscaria otros restaurantes en su localidad? g | Nunea, Casi nunca, Algunas N * \L \f\ * \(\ \ﬁ X
veces, muchas veces, siempre X
N ;Considera usted que el ambiente que se vive en el restaurante g | Nunca, Casi nunca, Algunas
G - > " es muy agradable? veces, muchas veces, siempre % \f\ \f\ \{\ * \ﬂ \f\ * X
o 9 " = - -
g @ g (Considera usted que las emociones que genera al visitar el e
o 9 = ¢
E|l g G g | restaurante Los patos son agradables para usted? B | i e owins, dimgvi Y AN \f\ T\ X h ¢ ﬁ T,\ B
M| 82E s = - :
X § o | ;La piscina y éreas verdes hacen de tu experiencia mas 10 | Nunca Casi nunca, Algunas \1\
o placcntera? veces, muchas veces, siempre * \f\ \f\ }\ X ﬁ Nﬁ 7k
c (Consume frecuentemente en el restaurante “Los patos™? g, | Munes;; (ot nlnca;, Algioas )( \ﬁ % \f\
] veces, muchas veces, siempre \{\ \ﬁ X \f\ x
fo) - (Considera usted que el restaurante “Los patos” es un lugar
N © donde siempre se siente bienvenido? 3 [} ORI RS, Auiies 7\ x \ﬁ \f\
E veces, muchas veces, siempre \}\ '\’\ T\ \ﬁ X
A $
o : :
L = (Expresa sus emociones al momento de consumir los productos? i :
3 unca, Casi nunca, Algunas 7\ 7\ Yﬁ X
veces, muchas veces, siempre 7\ Y \ﬁ X




¢La publicidad en Facebook influenci6 en la eleccion del

Nunca, Casi nunca, Algunas

restaurante? 11 veces, muchas veces, siempre \(\ ?& 7& % \ﬁ \A 7& ?( ?(
B (Considera usted que conoce sobre el crecimiento y desarrollo 12 | Munea, Casi nunca, Algunas :
w S del restaurante Los patos? Vaces, mikhas veces, siempre (< \l\ }« 7( X 7(
g = £
b S (La publicidad del local es suficiente para atraer a los clientes? Nunca, Casi nunca, Algunas
~x 13 veces, muchas veces, siempre X
e ¢ NS SIS RS
T O X R
o
= La publicidad contenida en internet, ;Le brinda suficiente Nunca, Casi nunca, Algunas 7§ \(
- . 14 veces, muchas veces, siempre
informacién? T\ Y~ DS X & ~ X
(Considera al restaurante Los Patos como su primera opcion de | , | Nunca, Casi nunca, Algunas \(\ Y 'ﬁ
% veces, muchas veces, siempre
consumo de comidas? S X X \ﬂ K X
— (Ha tenido una buena experiencia durante el consumo en el | , [ Nunca Casi nunca, Algunas
= restanrante? veces, muchas veces, siempre \L \ﬁ \f\ 7( Y )( F »(
= ?
2 _ _ K
S jAnimaria a sus amigos y familiares a visitar y consumir los Nunca, Casi nunca, Algunas
o G 3
veces, muchas veces, siempre ﬂ
r - productos del restaurante? N * X ¥ K >< )(
© ’ - .
| o (Recomendaria al restaurante Los patos a cualquier persona que | , | Nunca, Casi nunca, Algunas * X
D s n o , mucha: , si
D S le pida informacién? = e \ﬁ \/\ i \f X X . 7<
2
E (Consideras que el servicio ofrecido por el restaurante superasus | g | Nunca, Casi nunca, Algunas \F
L expec anthvis? veces, muchas veces, siempre % .T\ \ﬁ \T\ K .ﬁ )& ¥
| = e '
_ ;Permaneceria en el restaurante Los patos, ain si otro
© g g . Nunca, Casi , A
z 3 restaurante le ofreciera mejores alternativas en productos | 6 | " st nunca Algunas \S ‘ﬁ )(
c veces, muchas veces, siempre
A g alimenticios?
C g ;jPermaneceria en el restaurante Los patos, ain si otro 5 | MNunea, Casi nunca, Algunas x \ﬂ
! 2 restaurante le ofreciera mejores servicios en atencion al cliente? Vdces, imichas vicks; siepre 7\ 7 N X \f LA X
o] g Por los servicios recibidos ¢, Usted volveria a consumir alimentos g | Munca, Casi nunca, Algunas T\ 7(
N -: en el restaurante Los Patos? veces, muchas veces, siempre \ﬁ * \ﬁ }Q }( 7\ )Q
(T S .
° En sus visitas al restaurante, ;Se siente muy a gusto?
D 9 Nunca, Casi nunca, Algunas )( ‘X
© veces, muchas veces, siempre 7\ 7( x \f X X X
w
Leyenda: M: Malo R: Regular  B: Bueno
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Procede su aplicacion.

Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.

No procede su aplicacion.

OPINION DE APLICABILIDAD:

Trujillo 05 /710 /20(3

J663(065

g §20¥4695

Lugar y fecha

Firma y sello del experto

Teléfono
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DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del especialista

Cargo e institucién donde labora

Nombre del instrumento

Autor(a) del instrumento

Doeae. T.a. U.C.V.

Cuestionario

Helen Catalina Rabanal Leén

5 120 Deaezo Olones Twman

Titulo del estudio: Relacién entre el Marketing emocional y la fidelizacién de los clientes del restaurante Los Patos, Chepén 2019

ASPECTOS DE VALIDACION
v : INTENC
g cLARD | OBJETI | AcTua- | ORGANI | SURE 10- | consis- | comE- | NMETOL
ar S ) ITE AD VIDAD | LIDAD | ,. oo n NALIDA | TENCIA | RENCIA G
ia Z Indicadores Ms | OPCIONES DE RESPUESTA D
2‘2 M|B|[M|[B|M|B|M|B|[M|[B|M|B|M|B|M|B|M|B
a
De acuerdo a sus experiencias en el restaurante Los patos, | , | Nunca, Casi nunca, Algunas
M ¥ = . i ] ‘ veces, muchas veces, siempre x X X x x X x
A - ¢;Podria indicar si siente una conexion emocional con la marca? )( X
c B
R S E (Se siente seguro de consumir los productos alimenticios | g | Nunca, Casi nunca, Algunas "
o 3 veces, muchas veces, siempre 7 / 4 ?
K £ 2 preparados por el restaurante Los Patos? )( )( ) 4 X \ X X X X
v O {
(=] . oar "
E g L (L.a marca “Los Patos” genera sensaciones positivas en usted? § | onea; Casl.‘nunca; ‘Alguinas \ .
T ,&, o veces, muchas veces, siempre X x A\ . x Y X X X
E © . :
S E ¢;Buscaria otros restaurantes en su localidad? | Nunca, Casi nunca, Algunas X x
' veces, muchas veces, siempre } X X X x x X
N ;Considera usted que el ambiente que se vive en el restaurante g | Munea, Casi nunca, Algunas X X X X X
G - > " es muy agradable? veces, muchas veces, siempre X x x X
o @ 2
—_ o @ 2 r. Sas
g £5 ;Considera usted que las emociones que genera al visitar el o | Monca, cosi nunca, Algunas
E | 2 -5 G | restaurante Los patos son agradables para usted? veces, muchas veces, siempre )‘ 7\
§ 3 9
M| a2 E = e
X § o | ;La piscina y dreas verdes hacen de tu experiencia mas 10 | Numea Casi nunca, Algunas X X
o pl acentera? veces, muchas veces, siempre ?\ X X X X x X
c (Consume frecuentemente en el restaurante “Los patos™? g | Monea,: Casl ‘nunca;, Algunas X X
] veces, muchas veces, siempre x X X X y X X
o 52 ;Considera usted que el restaurante “Los patos” es un lugar (
— . . . . Nunca, Casi nunca, Algunas
© donde siempre se siente bienvenido? : A
N E p 2 veces, muchas veces, siempre x x X X x X x
A g
) - s
7 9
L = ¢ Expresa sus emociones al momento de consumir los productos? 3 | Munce, Cast e, lgunas y\ x X X X X X
veces, muchas veces, siempre x X

o7/




Marketing de
contenidos

iLa publicidad en Facebook influencié en la eleccion del
restaurante?

1

Nunca, Casi nunca, Algunas
veces, muchas veces, siempre

;Considera usted que conoce sobre el crecimiento y desarrollo
del restaurante Los patos?

12

Nunca, Casi nunca, Algunas
veces, muchas veces, siempre

¢;La publicidad del local es suficiente para atraer a los clientes?

Nunca, Casi nunca, Algunas
veces, muchas veces, siempre

La publicidad contenida en internet, ;Le brinda suficiente
informacién?

14

Nunca, Casi nunca, Algunas
veces, muchas veces, siempre

> |25 [2f [2¢

Fidelidad actitudinal

¢;Considera al restaurante Los Patos como su primera opcion de
consumo de comidas?

Nunca, Casi nunca, Algunas
veces, muchas veces, siempre

> | < | X [} <

> |>< > < bx

< [>< > [< |»><

P

;Ha tenido una buena experiencia durante el consumo en el
restaurante?

Nunca, Casi nunca, Algunas
veces, muchas veces, siempre

><

>

(Animaria a sus amigos y familiares a visitar y consumir los
productos del restaurante?

Nunca, Casi nunca, Algunas
veces, muchas veces, siempre

><

o 1

o> | =<

(Recomendaria al restaurante Los patos a cualquier persona que
le pida informacion?

Nunca, Casi nunca, Algunas
veces, muchas veces, siempre

>

(Consideras que el servicio ofrecido por el restaurante supera sus
expectativas?

Nunca, Casi nunca, Algunas
veces, muchas veces, siempre

P || P ek | [ | PR | [

> [>=<

=< | < | P} =

< |2 | o< [«

> >

20-O0OP>PN=-rmgQg-—-m

Fidelidad comportamental

jPermaneceria en el restaurante Los patos, ain si otro
restaurante le ofreciera mejores alternativas en productos
alimenticios?

Nunca, Casi nunca, Algunas
veces, muchas veces, siempre

><><><7<7(7<7<$<x7<

-><

> | <

>< | ><

><

;jPermaneceria en el restaurante Los patos, aun si otro
restaurante le ofreciera mejores servicios en atencion al cliente?

Nunca, Casi nunca, Algunas
veces, muchas veces, siempre

><

>

=t

Por los servicios recibidos ;Usted volveria a consumir alimentos
en el restaurante Los Patos?

Nunca, Casi nunca, Algunas
veces, muchas veces, siempre

>< [

En sus visitas al restaurante, ;Se siente muy a gusto?

Nunca, Casi nunca, Algunas

veces, muchas veces, siempre

><7<><><><><7<><7(><><7<><

-~ |><|><]| ><

- |>< | <] =<

Leyenda:

M: Malo R: Regular  B: Bueno
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Procede su aplicacion.

Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.

No procede su aplicacion.

OPINION DE APLICABILIDAD:

Trujillo 06 / IOIZOIQ

49332907

989796743

Lugar y fecha

Firmay sellohel experto

Teléfono
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Anexo 06: Base de datos de las fichas de validacién para la V-Aiken

A OCIONA FIDELIZACION
Jueces LOVEMARK m:&zcimc&?géi :fﬁ::éfgﬁﬁs{( MARKETING DE CONTENIDOS | FIDELIDAD ACTITUDINAL | OM';'&E;L'\)“':ENT AL
EMOCIONES
PL(P2|P3|Pa|P5|P6|P7|P8|PO| P10 | P11 | P12 | P13 | P14 |P1L|P2|P3|Pa|P5|P6|P7]|PS|PY
Juez 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Juez 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Juez 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Juez 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Juez 5 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Total 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
1 1 1
V de Aiken 1 1
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Anexo 07: Base de datos para confiabilidad (indice del alfa de Cronbach)

Evaluacion de la
DATOS = ESTRAPPI;II.E%TL?Nr:; T)EI;VII ;\IIISTRU MENTO confiabilidad del
’:3 GENERO [eDAD | P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 | P10 | P11 | P12 | P13 | P14 | SUMA cuestionario Marketmg
emocional — Matriz muestra
1 Hombre 32 3 4 3 3 4 4 3 3 4 3 2 3 3 3 45
2| Muer | 34 | 3 | 3 | 3 | 4 | 5 | 5 | 3] 3 3] 51 5] 3] 5| 4 54 de datos
3 Mujer 38 3 4 5 3 3 3 3 5 5 5 3 3 3 3 51
4 Mujer 31 5 5 4 4 4 3 1 5 5 5 3 1 5 5 55
5 Mujer 35 3 5 4 5 5 5 2 5 5 5 1 5 5 1 56
6 Mujer 31 3 5 3 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5 62
7 Mujer 38 4 5 4 3 4 3 1 4 4 4 3 4 4 3 50
8 Hombre 43 3 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 61
9 Mujer 31 3 4 4 3 4 4 3 5 5 4 4 3 4 4 54
10 Hombre 38 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 5 4 3 53
11 Mujer 33 3 4 3 3 5 4 3 5 5 5 4 5 4 3 56
12 Hombre 42 3 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 62
13 Hombre 34 3 5 3 3 3 3 3 4 4 4 3 2 3 3 46
14 Mujer 32 5 5 3 4 5 5 2 5 5 5 5 3 5 5 62
15 Hombre 44 3 5 3 4 3 4 3 5 5 5 3 5 3 3 54
16 Mujer 39 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 3 3 5 3 62
17 Mujer 42 5 5 3 1 5 5 3 5 5 5 1 5 5 1 54
18 Mujer 43 5 5 4 4 5 5 2 5 5 5 5 3 3 5 61
19 Hombre 41 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 3 3 4 59
20 Mujer 44 5 5 5 1 5 5 3 5 5 5 3 2 5 3 57
VARIANZA 091 ]| 034 | 0.77 | 1.41 | 058 | 0.66 | 1.40 | 0.45 | 0.36 | 0.34 | 1.40 | 142 | 0.73 | 1.31 12.068
26.853
PARAMETROS
Ndmero de items 14 =" e
Suma de las variantes de los ftems 12.068 La formula para calcular el mismo es {; -
Varianza de los totales 26.853 a= K|, _=
ALFA DE CRONBACH | 0.89 | CONFIABLE e i
K = cantidad de preguntas del instrumento evaluativo
Sx~ = vananza de las calificaciones del instrumento evaluativo
S = vananza de la i-esima pregunta del instrumento evaluativo
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Anexo 08: Evaluacion de la confiabilidad de la variable del cuestionario Fidelizacion -
Matriz muestra de datos

MUESTRA PILOTO FIDELIZACION - II
N°E DATOS PREGUNTAS DE INSTRUMENTO
GENERO EDAD P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9
"+ Hombre 32 3 3 4 3 3 3 4 4 4 31
2 Mujer 34 4 3 3 3 3 3 3 4 3 29
3 Mujer 38 3 4 4 4 4 3 3 3 3 31
4 Mujer 31 5 2 5 5 5 3 3 5 5 38
5 Mujer 35 5 4 5 5 3 4 5 5 5 41
6 Mujer 31 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45
7 Mujer 38 4 5 5 5 5 5 5 5 5 44
8 Hombre 43 5 5 5 5 4 4 4 5 5 42
9 Mujer 31 4 4 4 5 4 3 3 4 4 35
10 Hombre 38 3 4 4 5 4 3 4 4 4 35
11 Mujer 33 3 4 4 3 3 3 3 5 5 33
12 Hombre 42 5 5 5 5 4 4 4 5 5 42
13 Hombre 34 3 3 3 3 3 3 3 4 4 29
14 Mujer 32 5 5 5 5 5 5 4 5 5 44
15 Hombre 44 3 3 4 4 4 3 3 3 4 31
16 Mujer 39 5 5 5 5 3 5 3 5 5 41
17 Mujer 42 1 5 5 5 5 4 4 5 5 39
18 Mujer 43 5 5 5 5 4 5 5 5 5 44
19 Hombre 41 3 5 5 5 5 5 3 5 4 40
20 Mujer 44 5 5 5 5 4 4 4 5 5 42
VARIANZA 1.31 | 091 | 0.47 | 0.68 | 0.63 0.77 | 0.62 | 0.47 | 0.47 | 6.34
26.78
PARAMETROS
Numero de items 14
Suma de las variantes de los items 6.337
Varianza de los totales 26.781
ALFA DE CRONBACH 0.904 CONFIABLE

La formula para calcular el mismo es

a= K Tl

donde
K = cantidad de preguntas del instrumento evaluativo

Sx* = vananza de las calificaciones del instrumento evaluativo

S = vananza de la i-esima pregunta del instrumento evaluativo
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Anexo 09: Equivalencias

Variable Puntuacion Nivel

[14-32] Bajo
Marketing Emocional [33-51] Medio

[52-70] Alto

Dimensién Puntuacion Nivel

e Vinculo emocional marca- [4-9] Bajo
consumidor [10-15] Medio

e Marketing de contenidos [16-20] Alto
e Experiencias, sensaciones y [3-7] Bajo
emociones [8-11] Medio

e Lovemark [12-15] Alto
Variable Puntuacion Nivel

[9-21] Bajo
Fidelizacion [22-33] Medio

[34-45] Alto

Dimensién Puntuacion Nivel

[5-11] Bajo
Fidelidad actitudinal [12-18] Medio

[19-25] Alto

[4-9] Bajo
Fidelidad comportamental [10-15] Medio
[16-20] Alto

Fuente: Elaboracion propia a partir de Hinkle, D.E., Wiersma, W. &Jurs, S.G. (2003)
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Anexo 10: Otras tablas

Distribucién de las dimensiones de la variable Marketing emocional de los clientes
del restaurante Los Patos de la ciudad de Chepén en el 2019, segun nivel

Nivel
Di i - - Total %
IMEnsIones Bajo % Medio % Alto % o °
Vinculo emocional 0 0 0 0
marca-consumidor 14 3.7% 271 70.9% 97 254% 382 100.0%
Experiencias,
sensaciones y 16 42% 127 33.2% 239 62.6% 382 100.0%
emociones
Lovemark 42 11.0% 205 53.7% 135 353% 382 100.0%
Marketing de 80 233% 198 51.8% 95 249% 382 100.0%
contenidos

Nota: Elaboracion propia con los resultados obtenidos del software SPSS

Distribucién de las dimensiones de la variable Fidelizacion de los clientes del

restaurante Los Patos de la ciudad de Chepén en el 2019, segun nivel

Nivel
Dimensione - - Total %
! SI1ones Bajo % Medio % Alto % °
Fidelidad 17 45% 182 47.6% 183 47.9% 382 100.0%
actitudinal
Fidelidad 27 7.1% 213 558% 142 37.2% 382 100.0%
comportamental

Nota: Elaboracién propia con los resultados obtenidos del software SPSS

Reglas para interpretar el tamafo del coeficiente de correlacion

Tamaio de la Correlacion

Interpretacion

0.90 a 1.00 (-0.90 a -1.00)

Correlacion bien alta positiva (negativa)

0.70 a 0.90 (-0.70 a -0.90)

Correlacion alta positiva (negativa)

0.50-0.70 (-0.50 a -0.70)

Correlacion moderada positiva (negativa)

0.30 a 0.50 (-0.30 a -0.50)

Correlacion baja positiva (negativa)

0.00 a 0.30 (0.00 a -0.30)

Si existe correlacion, es pequefia

Fuente: Elaboracién propia a partir de Hinkle, D.E., Wiersma, W. &Jurs, S.G. (2003)
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Rango de valor de Alfa de Cronbach

Rangos o valores Criterio
Coeficiente alfa > .9es Excelente
Coeficiente alfa > .8 es Bueno
Coeficiente alfa> .7 es Aceptable

Coeficiente alfa > Bes

Cuestionable

Coeficiente alfa > S es

Pobre

Coeficiente alfa > .Ses

Inaceptable

\!\‘ !
B

Nota: La fuettte se obtuvo, George v Mallerv (2003, p. 231)

|
I. e 4|
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RESTAURANTE LOS PATOS
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