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RESUMEN

El objetivo del presente estudio es determinar la influencia de las acciones del branding
emocional en el nivel de fidelizacion de los clientes que asisten a Cinerama Cajamarca -
2018. Se realiz6 una investigacion no experimental con un muestreo probabilistico de 381

clientes.

Los resultados se obtuvieron a través de la aplicacion de dos instrumentos de recoleccion de
datos, la guia de observacion y el cuestionario, los mismos que fueron presentados en
graficos y tablas estadisticos, los cuales aportaron distintas conclusiones entre la que destaca:
que las acciones del branding emocional influyen significativamente en el nivel de
fidelizacion de clientes que asisten a Cinerama, pero las que realiza Cinerama como tal, no

son suficientes.

Las acciones del branding emocional y el nivel de fidelizacion, son dos variables muy
importantes dentro del marco empresarial, ya que una se relaciona con la otra, teniendo como
resultado un cliente fidelizado y satisfecho con la marca; este hecho promueve recomendar
la marca a mas personas, generando asi, el logro de metas y objetivos de venta planteados

por la empresa a corto y largo plazo.

Palabras clave: Acciones del branding emocional, nivel de fidelizacion.
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CAPITULO I. INTRODUCCION
1.1. Realidad problematica

En los dltimos 20 afios las empresas de entretenimiento familiar, como los
cines, vienen trabajando en llegar a sus clientes de manera mas personal, utilizando
diferentes acciones que permitan mantener relaciones positivas, ya que estas son de
gran importancia al momento de volver a adquirir el servicio. Generar un momento
agradable y divertido con la familia, los amigos, seres queridos es un hecho que las
empresas de entretenimiento toman muy en cuenta a la hora de ejecutar acciones y
estrategias que tienen como finalidad fidelizar a sus clientes, apoyandose
actualmente en lo que se conoce como branding emocional una herramienta que
permite conectar y relacionar al cliente con una determinada marca.

El branding ha pasado por un proceso evolutivo durante siglos y con él, el
perfil del consumidor, por efecto la prioridad ya no es solo desarrollar un buen
producto si no generar una relacién afectiva, positiva, entre este y la marca, y de eso
se encarga el branding emocional, desarrollar acciones que involucren a las personas
y ser parte de una experiencia que las haga sentir parte de la identidad de la marca.
Asimismo el branding tiene como efecto fidelizar a sus clientes, lo que conlleva a
tener una relacion estable y frecuente respecto a la compra o consumo, permitiendo
difundir la buena experiencia a otras personas, generando como resultado mayor
rentabilidad.

Las percepciones y sensaciones experimentadas por los clientes al momento
de interactuar con el servicio ofrecido dentro de las instalaciones de un determinado
cine, deben ser de gran impacto para lograr que el cliente esté satisfecho, y establezca

en él un apego a la marca, lo que en los Gltimos afios Cinépolis y Cinemex, cadenas

Bautista Abanto, J.; Orosco Monteagudo M. Pag. 8
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de cine reconocidas a nivel mundial, estan logrando al incorporar a su servicio la

atencion Premium, servicio que le da un plus a lo convencional que encontramos en
los cines de paises de Sudamérica. A nivel nacional, segun datos publicados por
Apoyo & Asociados, la cadena Cineplanet es la de mayor participacion en el mercado
con el 49.78%, Cine Star (18.10%), Cinemark (16.83%), Cinerama (5.62%), UVK
(4.47%) y otros (5.21%). Es decir que existe una positiva tendencia sobre esta
industria de entretenimiento, asi lo asegura Antonio Castro, socio de The Retail
Factory, pues sefnala que “el mercado peruano de cines ha tenido un crecimiento
exponencial.”

La ciudad de Cajamarca no es ajena a este hecho, pues el 03 de agosto del
2006 se inauguro la primera cadena de cines Cinerama en el Centro Comercial El
Quinde, con modernas salas y la opcién de disfrutar una pelicula en estreno al igual
que en otros paises del mundo, esto generd grandes expectativas en el publico
cajamarquino, luego de un periodo en el cual las salas locales habian cerrado; sin
embargo, con el pasar de los afios fueron incorporandose nuevas cadenas como
Cineplanet en el Centro Comercial Real Plaza y Cinemark en Centro Comercial Open
Plaza, empresas del mismo rubro y dirigidas con el mismo fin, el de ofrecer al cliente
una experiencia diferente, confortable, divertida. Dichas empresas ya estan
establecidas en la ciudad de Cajamarca, por lo que cada una cuenta con determinado
numero de clientes fidelizados, manteniendo una relacion constante con ellos,
apoyandose de acciones gue los involucren directamente con la marca.

Cinerama Cajamarca, aun cuando paraliz6 sus actividades por un periodo de
tiempo, desde fines del 2016 hasta el 24 de noviembre del 2017, a casi un afio de
reabrir sus puertas continla teniendo una constante concurrencia de clientes, con un

aproximado de 1280 por dia utilizando diversas acciones que buscan generar buenas

Bautista Abanto, J.; Orosco Monteagudo M. Pag. 9



A

ap
}4 UNIVERSIDAD ACCIONES DEL BRANDING EMOCIONAL Y SU INFLUENCIA EN
EL NIVEL DE FIDELIZACION DE LOS CLIENTES QUE ASISTEN
PRIVADA DEL NORTE A CINERAMA CAJAMARCA - 2018

experiencias, como un buen trato al cliente por parte del personal desde que ingresa
hasta que se retira de las instalaciones, ofreciendo productos nacionales e importados
en su confiteria, teniendo salas equipadas con tecnologia moderna, mostrando su
logotipo al ingreso del cine y en los uniformes del personal, local remodelado con
colores vistosos, publicidad de las peliculas en estreno. Por esta razon, la presente
investigacion se orienta a determinar si las acciones del branding emocional influyen

significativamente en el nivel de fidelizacidn de los clientes de Cinerama Cajamarca.

ANTECEDENTES

Franco (2016) en la ciudad de Bucaramanga (Colombia), en su informe de
Seminario de grado presentado como requisito para optar al titulo de Ingenieria de
Mercados sustent6 “Neuromarketing aplicado a estrategias de fidelizacion en el canal
de venta directa en las tiendas de ropa Stirpe”. El objetivo de este informe es construir
estrategias de fidelizacion aplicando Neuromarketing en el canal de venta directa en
las tiendas de ropa STIRPE con la finalidad de mejorar la relacion entre cliente y
empresa. Se aplica una Investigacion de Mercado exploratoria cualitativa como
instrumento principal para conocer el nivel de satisfaccion de los actuales clientes,
con una poblacién de 50 hombres y mujeres. Con base en los resultados se puede
concluir que las tiendas de ropa no poseen clientes fieles y se encuentra en una etapa
constante de retencién, en donde debe enfrentarse a la competencia con precios,
disefios, telas, servicios, etc., y en base a su buen servicio es reconocida por muchos

de sus clientes.

Romo (2015) de la ciudad de Quito (Ecuador), en su trabajo de Titulacion de

grado previa la obtencion del Titulo de Ingenieria Comercial sustentd “Analisis de

Bautista Abanto, J.; Orosco Monteagudo M. Pag. 10
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las estrategias de branding emocional y sensorial utilizadas por Starbucks en estados

unidos y Propuesta de un modelo para su aplicacion al negocio de cafeterias en el
norte de la ciudad de Quito”. El objetivo de este trabajo es realizar un andlisis de las
estrategias de branding emocional y sensorial aplicadas por la empresa Starbucks con
el fin de poder descifrar el factor critico del éxito, y entender la respuesta de
aceptacion que genera en el consumidor con la finalidad de crear un modelo de
branding binario y flexible para potenciar calidad, mayor rentabilidad y
productividad. Desarroll6 una investigacion cuantitativa con una poblacion de 385
personas. Concluyendo que la mas popular es Starbucks, quien ha sabido manejar el
branding emocional de una manera tan acertada que se ha posicionado perfectamente
en la mente del consumidor en aspectos como desde su producto, servicio, imagen,
status, ambiente placentero, empaque, responsabilidad social, merchandising,
propaganda. A sido una combinacion perfecta que ha sabido el como cubrir todos

199

estos aspectos y emociones, y darle ese toque “chic*” al momento de consumir su

marca.

Villacrés (2014) de la ciudad de Ambato (Ecuador), en su trabajo de
Investigacion previo a la obtencion del Titulo de Ingeniera en Marketing y Gestion
de Negocios sustentd “El Branding Emocional y la Captacion de Clientes en la
empresa Martinizing (Lavanderia) de la ciudad de Ambato”. El objetivo de este
trabajo de investigacion fue determinar como el Branding Emocional incide en la
Captacion de Clientes en la empresa Martinizing de la ciudad de Ambato. Desarrolld

una investigacion descriptiva — correlacional con una poblacién de 800 habitantes de

1Adj. Elegante, distinguido, a la moda. (RAE)

Bautista Abanto, J.; Orosco Monteagudo M. Pag. 11
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la ciudad de Ambato. Las conclusiones de esta investigacion nos indican que se

puede observar que poco mas de la mitad de las personas no han recomendado a otras
personas el servicio de lavanderia y el 69% de las personas no les influye para nada
la marca al momento de elegir a Martinizing. Este factor se ve reflejado en la rotacion
de clientes por mes, lo que nos hace notar que la experiencia cliente — empresa ha

sido regular y no se ha logrado sobresalir.

Angulo (2016) en la ciudad de Truijillo, en su tesis para obtener el Titulo
Profesional de Licenciado en Administracion sustent6 “El branding emocional y su
influencia en la fidelizacidn de los clientes de la compafiia Starbucks - Real Plaza”.
El objetivo de esta tesis fue demostrar que el branding emocional influye de manera
significativa en la fidelizacion de los clientes de la Compafiia Starbucks — Real Plaza
de la ciudad de Trujillo. El disefio de la presente investigacion fue el transeccional
causal, de corte transversal, con una poblacion de 500 clientes. Las conclusiones de
esta investigacion nos indican que el branding emocional si influye de manera
significativa en la fidelizacion, al crear una relacion interactiva emocional en los
clientes de la Compafiia Starbucks - Real Plaza de la ciudad de Trujillo. Los
resultados que arroja la investigacion cualitativa indican que para los clientes las
estrategias de fidelizacion que perciben son la atencidn personalizada y la experiencia
percibida, en términos de conexiones estrellas (personales como electrénicas). El
personal que se encuentra en los establecimientos de Starbucks brinda una atencion
muy especial a cada uno de sus clientes con el fin de que su estancia sea cbmoda y

placentera.

Bautista Abanto, J.; Orosco Monteagudo M. Pag. 12
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Torres (2016) en la ciudad de Trujillo, en su tesis para optar el titulo

profesional de Licenciado en Administracion y Gestion Comercial sustent6 “Factores
del marketing sensorial que influyen en la construccién del branding emocional en
los clientes de la empresa Rossana Torres?”. El objetivo de esta tesis fue determinar
en qué medida el Marketing Sensorial influye en la construccion del Branding
Emocional en los clientes de la empresa Rossana Torres (empresa dedicada al disefio,
confeccidn y comercializacion de vestidos de alta moda de la més alta calidad). El
disefio de la presente investigacion fue no experimental y de campo, con una
poblacién de 315 clientes. Las conclusiones de esta investigacion nos indican que se
determind que el Marketing Sensorial influye en la construccion del Branding
Emocional, como lo afirma el coeficiente Rho de Spearman demostrando la
correlacion directa que existe, siendo en los clientes de la empresa Rossana Torres
de significancia positiva, ya que el 90,83% de los clientes de Rossana Torres se ha
sentido influenciado por las sensaciones que emiten sentidos como el tacto, olfato,

vista y oido.

Quispe (2014) en la ciudad de Cajamarca, en una tesis para optar el titulo
profesional de Licenciado en Administracion sustentd “Las lovemarks de ropa
deportiva en el distrito de Cajamarca — 2014” ¢l objetivo de la tesis fue identificar las
marcas de ropa deportiva que presentan los atributos para establecer conexiones
emocionales entre marca - cliente y el nivel de respeto para considerarse lovemark
en el mercado cajamarquino. Desarroll6 una investigacion no experimental —

transversal con una poblacion de 70 personas. Las conclusiones de esta investigacion

2 Empresa dedicada al disefio, confeccion y comercializacion de vestidos de alta moda de la més alta calidad.

Bautista Abanto, J.; Orosco Monteagudo M. Pag. 13
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nos indican que de las marcas de ropa deportiva que se comercializan en el Distrito

de Cajamarca son solo tres las que cumplen con los atributos de una lovemark, tal
vez no en su totalidad pero si en un gran porcentaje, estas son Adidas, Nike y Puma,
sin embargo de las tres se puede considerar mas a Adidas por tener mayor nimero de
clientes que utilizan dicha marca y por qué cuenta con un nivel de respeto aprobable,

27% indico definitivamente si, el 15% probablemente si.

Lobato (2014) en la ciudad de Cajamarca, en una tesis para optar el titulo
profesional de Licenciado en Administracion sustentd “Propuesta de un plan de
calidad del servicio para mejorar el grado de satisfaccion de los clientes de la empresa
HyM Almacenes Generales S.R.L. 2014 el objetivo de la tesis fue: Elaborar un Plan
de Calidad del Servicio para mejorar el grado de satisfaccion de los clientes de la
empresa H y M Almacenes Generales S.R.L. Desarroll6 una investigacion no
experimental — transversal con una poblacion de 20 empresas. Las conclusiones de
esta investigacion nos indican que con respecto al trato del personal, casi el 50% de
los clientes esta en disconformes con el trato que reciben por parte del personal y con
la ayuda que reciben por parte del mismo. Asi mismo, el mismo porcentaje de clientes
manifiestan que el personal brinda una imagen de desconfianza y que no estan
capacitados para brindar informacion relevante sobre los productos que se brindan.
Ademas, se logré formular un Plan de calidad de servicio orientado a mejorar el grado
de satisfaccion de sus clientes, estableciendo acciones concretas orientadas a
implementar una gestién por procesos y el compromiso de un liderazgo mas

participativo.
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DEFINICIONES CONCEPTUALES
Branding

Actualmente el término Branding esta en auge, debido a que las empresas
estan en una lucha constante por mantener a sus consumidores con ellos. EI hombre
y la marca tienen una relacion desde tiempos antiguos, donde los comerciantes se
vieron en la necesidad de identificar sus bienes de la de otros. Uno de los origenes
maés extendidos de la palabra inglesa Brand “marca” es la que deriva del antiguo
término nordico Brandr, que significa “quemar", debido a que éste era el método por
el cual los propietarios de ganado marcaban a sus reses con simbolos para
identificarlas; posteriormente, utilizarian este método con artesanias y otros
productos como panaderias, herrerias y joyerias. Siglos mas tarde con la Revolucion
Industrial, una marca solo era un logo; pero ya con la era del consumismo nacio la
necesidad de la diferenciacién de los productos, con el objetivo de comunicar sus
caracteristicas y beneficios, adicionandole luego la importancia de generar vinculos
emocionales con los consumidores (Rowe, 2013).

Pero ¢(Qué es el Branding? Emilio Llopis (2011) nos explica que “es la
disciplina que se ocupa de la creacion y gestion de marcas” (p.29). Branding deriva
de la palabra “brand” que significa marca. Segtin la Real Academia Espafiola (2017),
su significado es la “sefial que se hace o se pone en alguien o algo, para distinguirlos,
0 para denotar calidad o pertenencia”. He alli los acontecimientos historicos al hacer
uso de marcas a fuego en la piel de las reses para identificarlos.

Segun la American Marketing Association (2017), una marca es un "nombre,
término, disefio, simbolo o cualquier otra caracteristica que identifica el bien o

servicio de un vendedor como distinto de los de otros vendedores". Hecho que tuvo

Bautista Abanto, J.; Orosco Monteagudo M. Pag. 15



A

UNIVERSIDAD EL NIVEL DE FIDELIZACION DE LOS CLIENTES QUE ASISTEN

ap
}4 ACCIONES DEL BRANDING EMOCIONAL Y SU INFLUENCIA EN
PRIVADA DEL NORTE

A CINERAMA CAJAMARCA - 2018
realce a partir de la revolucién industrial con la necesidad de diferenciar sus bienes

0 Servicios.

Una marca es una experiencia del cliente representada por una coleccion de
iméagenes e ideas, a menudo, se refiere a un simbolo, como un nombre, logotipo,
eslogan y esquema de disefio. El reconocimiento de marca y otras reacciones son
creados por la acumulacién de experiencias con el producto o servicio especifico,
tanto directamente relacionados con su uso, como a través de la influencia de la
publicidad, disefio y comentarios de los medios” (AMA, 2017). La definicion anterior
hace referencia primero a los elementos tangibles de la marca como el nombre,
logotipo y disefio; el cual va de la mano con la percepcidn que tiene el consumidor
de estos elementos mas un valor agregado, para poder generar una relacién positiva
y fiel a la marca. Un ejemplo claro es de la marca Coca Cola que llevo varios afios
promoviendo en sus campanas el sentimiento de felicidad, con su eslogan “destapa
la felicidad”. Asociando el producto a un sentimiento que, normalmente, todos
buscan.

Para Llopis (2011), el objetivo principal del branding es la creacién y gestién
del capital de marca, es decir, del valor de la marca para el consumidor, y esta
creacion de valor se consigue mediante la conexion racional y emocional de la marca
con el cliente. Hecho que trata de enlazar todos los elementos posibles con las
emociones del consumidor.

Muchos son las definiciones sobre el tema, pero tienen un objetivo en comun
que es la diferenciacién y la conexién emocional. Ya no solo basarse en los atributos
del producto, bien o servicio; sino, en como recibe estos atributos el consumidor, que
piensa, que siente. Las razones intangibles que lo motivan a comprar y/o consumir y

permanecer junto a la marca, no como una opcion, sino como una eleccion.
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Los elementos tangibles de una empresa son facilmente desarrollados (y
copiados) por cualquiera. La auténtica clave del éxito empresarial esta en los
"intangibles”, las cosas que no pueden ser medidas con numeros: como el

valor, la credibilidad y la singularidad de una marca (Tom Peters, 2002, p.96).

Tipos de Branding

Segun Carrefio (2017) existen 7 tipos de branding utilizados al crear

una marca:

- Branding digital: Consiste en el manejo de la marca en redes
sociales, pudiendo generar pertinencia con la audiencia, ademas
de compartir e interactuar.

- Branding personal: Proceso donde las personas y su carrera estan
definidas como marcas propias.

- Branding social: Consiste en involucrar la marca de la
organizacion a una causa caritativa ya sea un problema social, de
salud o medio ambiental como parte de la responsabilidad social
corporativa.

- Branding emocional: Estrategia para que el cliente se involucre
con la marca y esta obtenga su lealtad, estableciendo un contacto
directo con la persona mediante experiencias que apelen a las
emociones.

- Country branding: estrategia empleada para atraer turistas y

Nuevos Negocios a un pais, ya que un pais también es una marca,
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este desarrolla una reputacion sobre su entorno y gente de la

particular zona o nacionalidad.

- Co-branding: Es la fusién de dos empresas para resaltar lo mejor
de sus respectivas marcas. Es decir las empresas establecen
alianzas estratégicas con el fin de promocionarse de manera
conjunta a través de una campafia.

- Branding corporativo: es la construccion de una marca por parte
de una compafiia, todo lo que la compafiia haga tendra efecto en
su imagen, este branding se veria afectado por un desastre

industrial o por una mala decision empresarial.

Elementos del branding
Los elementos del branding pertenecen al proceso por el cual se crean
marcas reconocibles y con personalidad, con el objetivo de que el consumidor
recuerde de manera clara de qué se trata, como es y a qué se dedica.
Naming
“No elija un nombre de marca que le convierta en uno mas de los
arboles del bosque para luego pasarse el resto de su vida invirtiendo
su presupuesto en destacar’ Danny Altman
Segun Alejandro Razak (2018) naming es el proceso mediante
el cual se determina el nombre de una marca, mediante reglas y
directrices que logren que el producto de diferencie de entre otros.
El nombre de una marca es lo que se escucha primero, se ve 0
pronuncia en cualquier medio, como el packaging de un determinado

producto o en los anuncios publicitarios ¢Quién no reconoce el
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nombre Coca Cola en cualquier parte del mundo? De alli parte la

identificacion de su cultura, de su producto y sus valores.
Un buen nombre debe tener las siguientes caracteristicas: ser
distintivo, tener buena sonoridad, ser recordable, expresar su

personalidad y tener una apariencia clara.

Identidad corporativa

Podemos definir a la Identidad Corporativa como el “conjunto
de caracteristicas centrales, perdurables y distintivas de una
organizacion, con las que la propia organizacion se autoidentifica (a
nivel introspectivo) y se autodiferencia (de las otras organizaciones de
su entorno)” (Capriotti, 2009, p.21).

La identidad de una empresa es su personalidad, un conjunto
de valores, caracteristicas y creencias con las que se identifica y
diferencia de entre otras. La identidad corporativa es todo lo intangible
que engloba a la empresa, como su historia, su filosofia, sus relaciones
internas y externas, el servicio o bien que ofrece y como lo ofrece. A
su vez también se da a conocer de forma visual, lo que se denomina
identidad visual, como su nombre, logotipo, su tipografia, sus colores,

papeleria, packaging, sefializacion, pagina web, etc.

Posicionamiento
Roberto Espinoza (2014), el posicionamiento es el lugar que
ocupa la marca en la mente de los consumidores de entre sus

competidores. Es la imagen que recepciona el consumidor a través de
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una comunicacién constante de sus atributos, beneficios, valores de la

marca.

Estos atributos deberan ser importantes para los consumidores,

generar un distintivo que llame la atencion, si la marca no ofrece algo

diferente, los consumidores no tendran alguna razon para elegirla de

entre otra. Dentro de algunas estrategias del posicionamiento de marca

tenemos:

Atributo: se centra en un atributo como por el ejemplo: el tamafio
o0 la antigiiedad de la marca, mientras mas atributos se intente
posicionar mas dificil sera posicionar la marca en la mente de los
consumidores.

Beneficio: es el beneficio que el producto o servicio otorga, de
este depende el posicionamiento de la marca. Por ejemplo: la ropa
limpia y con buen olor luego de ser lavada con un determinado
producto.

Calidad o precio: la estrategia se basa en la relacion calidad-
precio. Hay empresas que ofrecen la mayor cantidad de beneficios
a un precio médico, como también existen otras que se posicionan
solo por sus precios.

Competidor: las ventajas y atributos de una marca se comparan
con las de la competencia, haciendo resaltar aquello en lo que son
mejores. Por ejemplo Shampoo Head & Shoulders, que resalta su
beneficio identificador como Control de la caspa ante su

competencia dentro de marca de aseo personal.
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aplicacion de un producto determinado. Por ejemplo una bebida
energética como Volt, se consume normalmente luego de
practicar algin deporte, como aporte energético.

- Categoria de producto: se centra en posicionarse como lider
dentro de una categoria de producto. Por ejemplo Coca cola,

marca irrefutablemente lider dentro del rubro.

Lealtad
“Solo un grupo privilegiado de organizaciones cosecha altisimos
niveles de lealtad; lo que las distingue es que no se enfocan en vender
un producto, sino en ofrecerle al cliente una experiencia, una causa
Jjusta, que trasciende la oferta de mercado” Tito Avalos
Nadia llardia (2014), lealtad a la marca se refiere a la compra
continua de un producto o servicio como consecuencia del valor
percibido, la confianza y el vinculo generado entre cliente — empresa.
Dependiendo de la satisfaccion que se otorgue, dard como resultado
vivir una experiencia que cologue al consumidor como un embajador
de la marca y evitara asi la eleccion de otras marcas por mas que su
atributo o precio sea considerable a este.
Existen 4 fases de la lealtad de marca, las cuales son:
- Desconocimiento: Momento en el que tus clientes potenciales no
logran diferenciar tu producto o servicio de entre la competencia.
- Reconocimiento: fase en la que tu producto o servicio ya se

encuentra en la mente de tus clientes, y pueden tomarlo en cuenta
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al momento de realizar la compra, aunque terminen eligiendo el
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producto o servicio de la competencia.

- Preferencia: luego de una experiencia positiva, los clientes eligen
tu producto o servicio de entre la competencia. Sin embargo, no
siempre serd asi, ya que pueden surgir otros productos
competidores.

- Lealtad: Esta es la ultima fase y por ende la mas deseada, los
clientes eligen el producto o servicio de tu marca por encima de
los problemas que hayan atravesado durante todo el proceso e
incluso si la competencia ofrece un producto funcionalmente
superior. Si se llega a esta fase es que se ha logrado un vinculo
estrecho entre la marca y sus consumidores, logrando que estén

realmente involucrados con ella.

Arquitectura de marca
Se trata de organizar no solo las marcas que tenemos en la
actualidad, sino también definir los criterios y direccion para
la creacion de nuevas marcas. Ello implica establecer rutas y
definir cuestiones clave que permitan saber si el nuevo
producto o empresa debe ser tratado como marca, como
extension de marca, marca de producto o servicio, 0 como
marca independiente. En cada caso, ademas, se debe
establecer el tipo de solucion grafica que le corresponde.

(Summa, 2016).
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Branding Emocional

Gobe (2005) “El branding emocional aporta nueva credibilidad y
personalidad a las marcas que pueden tocar al ser humano de manera holistica; el
branding emocional se basa en la confianza de cara al publico”. Asimismo, sostiene
que el branding emocional promueve conectar marca y publico potencial, desarrollar
personalizaciones segun los diferentes grupos de consumidores, utilizar estrategias
intuitivas y emocionales, y facilitar la interactividad con el usuario.

Al respecto Desgrippes (2001) menciona lo siguiente:

El branding emocional no solo tiene que ver con la ubicuidad, la visibilidad

y las funciones de un producto. Consiste en conectar emocionalmente con las

personas en su vida diaria, un producto o un servicio sé6lo pueden considerarse

marcas cuando suscitan un dialogo emocional con el consumidor.

Las empresas tienen que preocuparse mas en mantener una relacion estable,
leal con el consumidor; brindandoles lo que ellos necesitan, generando confianza y
amor; asi poco a poco se lograra tener una relacion afectiva dificil de quebrar.

Por ello Gobé, menciona los 10 mandamientos del branding emocional, que
refieren de manera muy concisa las particularidades que esta metodologia ofrece y
su forma tan peculiar de implementarlos (Gobe, 2005, p.135), a continuacion se
mencionan junto con las frases que explica cada una de ellas:

1. De consumidores a personas. Los consumidores compran, las personas

viven.

2. De producto a experiencia. Los productos satisfacen necesidades, las

experiencias satisfacen deseos.

3. De la honestidad a la confianza. La honestidad se da por sentada, la

confianza compromete y es intima.
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De la calidad a la preferencia. Actualmente, la norma es dar calidad a un
precio adecuado.

De la notoriedad a la aspiracion. Ser conocido no quitale a ser querido.
De la identidad a la personalidad. La identidad es reconocimiento, la
personalidad es caracter y carisma.

De la funcion al sentimiento. La funcionalidad de un producto representa
sus cualidades practicas o superficiales.

De la ubicuidad a la presencia. La ubicuidad se ve, la presencia se siente.
De la comunicacion al dialogo. La comunicacién consiste en contar, el

dialogo consiste en compartir.

10. Del servicio a la relacion. El servicio es vender. La relacién es reconocer

Del mismo modo en el articulo publicado en Emolytics, How to develop an

emotional branding strategy traducido al espafiol “Como desarrollar una estrategia

de branding emocional”, explica que existen 6 etapas del branding emocional. Las

cuales son:

1. Captar la atencion, ;Como alimentar el interés en su marca? ¢A quién te

diriges? ¢ A qué emociones podrian responder esas personas?

. Fomentar las compras, ¢(Como se relaciona con un cliente potencial y lo

alienta a pensar en gastar su dinero en usted? ;Coémo pasa de captar su

atencion para asegurarse de que avancen con una decision de compra?

. Desarrollar una relacion, en esta etapa es para asegurarle a su cliente que

tomo la decision “correcta” cuando gast6 su dinero en su marca.

. Desarrollar la lealtad del cliente, consiste en agregar incentivos u ofertas

de lealtad para sus clientes, y aumentar/vender sus productos.
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5. Haga que su marca sea parte de la vida de su cliente, esta buscando

desarrollar un compromiso profundo y duradero con su cliente.
6. Beneficiese del negocio de boca a boca, que proviene de clientes leales que
le brindan publicidad y recomendaciones gratuitas... Sin buenos recuerdos

de una experiencia, nadie lo recordara ni lo recomendara.

Pilares del branding emocional
Segun Gobe (2009), los 4 pilares del branding emocional son los siguientes:
La relacion
El contacto con el cliente es importante, ya que permite tener
una relacion directa entre cliente y empresa, desde un saludo hasta un
vuelva pronto, son detalles que puede marcar la experiencia del
cliente. Es por ello, que las empresas no deben prescindir de un
protocolo, ya que los colaboradores que se encargan de interactuar
permanentemente con el pablico son la primera cara de contacto
personal entre empresa y cliente. Interactuar con una sonrisa en el
rostro, una adecuada presentacion personal, agradecer por su visita,
son actos que el cliente valorara y rescatarda como parte de una
experiencia agradable.
Consiste en estar muy en contacto con los consumidores,
respetarles y darles la experiencia emocional que realmente
quieren. Muchas compafias estan desconectadas de los
cambios que se producen en las poblaciones, como por
ejemplo la rapida expansién de los mercados étnicos, las

evoluciones generacionales, y la enorme influencia de las
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mujeres en nuestra sociedad. También existen grandes
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cambios en las tendencias de los consumidores y
comportamientos que afectan mucho en las expectativas de los

consumidores hacia las marcas. (Gobé, 2009).

Las experiencias sensoriales
Hoy en dia las experiencias sensoriales son de gran
importancia al momento de relacionar el producto o servicio con el
cliente. Los sentidos como: la vista, el oido, el olfato, el tacto y gusto
son recursos que si son usados de manera inteligente pueden llegar a
generar una experiencia dificil de olvidar. Desde disfrutar el sabor de
un producto que no encuentras en cualquier lado, como diferenciador
de marca o comprobar la comodidad al momento de tomar un
descanso en un sillén, son sensaciones que aportaran al favoritismo de
la marca.
Son una area muy poco explorada y una mina potencial para
las marcas en siglo XXI. Los estudios demuestran que ofrecer
una experiencia de marca multisensorial puede ser una
herramienta de branding increible. Ofrecer a los consumidores
la experiencia sensorial de una marca es clave para conseguir
el tipo de contacto memorable que hara pie a su predileccién y

a su lealtad. (Gobé, 2009).

Bautista Abanto, J.; Orosco Monteagudo M. Pag. 26



A

UNIVERSIDAD EL NIVEL DE FIDELIZACION DE LOS CLIENTES QUE ASISTEN

ap
}4 ACCIONES DEL BRANDING EMOCIONAL Y SU INFLUENCIA EN
PRIVADA DEL NORTE

A CINERAMA CAJAMARCA - 2018
La imaginacion

Desde la presentacion del nombre y logotipo de una marca
hasta la presencia web de este, son recursos visibles que necesitan ser
creados de forma creativa, que logre diferenciarse resaltar entre la
competencia. Partiendo de una adecuada identidad visual, la empresa
podra posicionar su marca dentro de la mente de los consumidores.
Una adecuada visibilidad del logotipo de la marca en los espacios, el
material promocional, el packaging, la publicidad y merchandising,
conforman un todo que permitird a la marca tener presencia al
momento de que el cliente interactte con el producto o servicio.

En el disefio de marcas, es lo que hace que el proceso de

branding emocional sea real. Los enfoques imaginativos del

disefio de productos, de envoltorios, tiendas, anuncios Y sitios

web permiten a las marcas romper el limite de lo esperado y

llegar al corazon de los consumidores de un modo fresco y

nuevo. El reto de las marcas del futuro ser& encontrar maneras

originales y sutiles de sorprender y gustar continuamente a los

consumidores. (Gobé, 2009).

La vision

El tiempo pasa y con ello avanza la tecnologia, las personas
cambian y el entorno empresarial se vuelve mas competitivo. La
evolucion de la marca serd un factor muy importante al momento de
querer mantener la interaccion con el consumidor. Si la marca se

estanca en ideas propias del tiempo o no tiene aspiraciones de crecer,
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de nada servira todo el proceso inicial por el que paso la marca,

mantenerse en tendencia de la mano de las nuevas tecnologias, de los

deseos de las personas serd el reto de las empresas si deseas ser

exitosas.
Es el factor decisivo del éxito a largo plazo de una marca. Las
marcas evolucionan a través de un ciclo de vida natural en el
mercado, y para crear y conservar su lugar las marcas deben
reinventarse constantemente. Esto requiere una solida vision
de marca. Las herramientas de mi compafia ayudan a las
empresas a seguir una direccion coherente y a centrarse en las

emociones de los consumidores de hoy en dia. (Gobé, 2009).

FIDELIZACION

“Usted puede comprar el tiempo de la gente en un lugar determinado, no obstante
usted nunca puede comprar el entusiasmo, usted no puede comprar la lealtad...eso
tendra que gandrselo” Martin Luther King

Seguin Sanchez (2005): “La fidelizacion es el hecho y el resultado de fidelizar
a los clientes. Fidelizar consiste en conseguir mantener relaciones comerciales
estrechas y a largo plazo con los clientes” (p. 45). Es decir, es muy importante
mantener una relacién correcta, ya que, proporcionara estabilidad en la empresa y
por consiguiente se prolongara en el tiempo, generando beneficios, tales como una
mayor rentabilidad asegurandose que los clientes regresen constantemente porque se
sienten satisfechos con lo ofrecido.

Al crear una relacion estable, Alcaide, Bernués, Diaz, Espinosa, Mufiiz, &

Smith (2013) consideran que se debe tomar en cuenta lo siguiente:
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Fidelizar es establecer un didlogo continuo con el cliente, fidelizar es pensar

a largo plazo y conocer a fondo a los clientes, fidelizar es buscar formas de

aportar un mayor valor a nuestros clientes, fidelizar no es una tarjeta de

puntos, fidelizar es pensar quienes de nuestros actuales clientes minoritarios

seran importantes en el futuro. (p. 12-13)

Por tal motivo “la fidelizacidon requiere ir mas alla de la funcionalidad del
producto o del servicio basico y mas alla de la calidad interna y externa de los
servicios que presta la empresa. Es necesario e imprescindible establecer vinculos
emocionales con los clientes” (Alcaide, 2015, p. 23). El construir vinculos
emocionales permite que la relacion con el cliente sea mas duradera y por ende
permite conocerlo mas a fondo, para luego desarrollar estrategias que logren una
mayor fidelizacion de este.

Si sus competidores estan haciendo las mismas cosas que su empresa (y

usualmente es asi), el producto y el precio no seran una ventaja competitiva

sostenible y perdurable. Pero si logra una ventaja en la forma en que los
clientes ‘sienten’ respecto a su compafiia y desarrolla una relacion mas solida
con sus clientes, alcanzara una ventaja sostenible en el largo plazo. (Alcaide,

2015, p. 27).

En la actualidad, los clientes son mas exigentes al adquirir un producto o
servicio, por ello, deben gestionarse de manera adecuada los vinculos entre estos y
la empresa, para que esta relacion pueda mantenerse sélida a lo largo del tiempo.

La fidelizacion de clientes tiene dos dimensiones: una subjetiva y otra

objetiva (Huete, 1997). La primera se centra en establecer vinculos de tipo

emocional con el cliente, de tal manera que éste se sienta bien en la empresa.

La segunda se basa en el andlisis del comportamiento, es decir, en todos
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aquellos aspectos que ayuden, de una u otra manera, a medir de forma objetiva

esta relacion. (Barroso y Martin, 1999)

Dimensién subjetiva:

La dimension subjetiva busca crear una relacion generando un vinculo
emocional en el cliente para que este tome la decision de adquirir el producto
o servicio que le estamos ofreciendo. Como afirma Winnifred Knight *<Los
clientes a menudo afirman que compran racionalmente. Pero los estudios
indican que los factores que influyen en las compras son 80% emocionales y

20% intelectuales, incluso para clientes de empresa a empresa.”

Preferencia

Gautam Mahajan* (2016) la preferencia se da ya que “los
clientes tienden a comprar o usar aquellos productos o servicios que
perciben que crean un mayor valor para ellos que las ofertas

competitivas.”

Recomendacion

“Los clientes insatisfechos les cuentan a otros sus
experiencias, pero también los clientes felices.” (Mahajan, 2016). Las
personas en muchas ocasiones tendemos a adquirir un producto o
servicio debido a la referencia que nos puedan brindar amigos,

familiares, conocidos o personas de los medios. Las empresas tienen

3 Directora Winnifred Knight, fundé TheMarketingSite.com en 1998.

4 Gautam Mahajan, presidente de Customer Value Foundation y editor fundador de Inter-Link India
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que estar al pendiente de fomentar buenas relaciones con sus clientes

para generarles experiencias positivas que hagan que ellos se sientan

felices y por ende recomienden el producto o servicio que les estén

ofreciendo a otras personas.

Para Winnifred Knight:
La experiencia también construye conexiones emocionales.
Los clientes compran cuando confian, confian en que los
procesos se centran en ellos y esperan que la compra los haga
sentir mejor. Las experiencias deben satisfacer las necesidades
emocionales del comprador, asi como sus necesidades
operativas. Su experiencia comienza desde el momento en que
sienten una necesidad y contindan hasta el final de una
relacion. Para entonces, la conexion emocional es lo
suficientemente fuerte como para que su cliente no se sienta

decepcionado si su compafiia no cumple.

Dimension objetiva
Segun Barahona (2009), los elementos que componen la fidelizacion:
Personalizacion
Para realizar una personalizacién favorable se debe tener en
cuenta el reconocer e identificar al cliente brindandole un trato
personalizado, y para ello la empresa tiene que relacionarse con él.
Este componente es uno de los méas valorados por el cliente ya
que hace que se sienta identificado con la empresa aumentando

la confianza y la satisfaccién de éste. Podemos aplicar la
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personalizacion en una simple comunicacion con el cliente
utilizando su nombre y apellidos, 0 en una pequefa adaptacion
del producto a sus necesidades. Todo ello lo agradecera porque
lo vera como un detalle o esfuerzo por nuestra parte. Este
componente debe utilizarse con precaucion ya que no debemos
(en la medida de lo posible) discriminar a los clientes, es decir,
personalizar de manera muy diferente a cada tipo de cliente ya

que podria crearnos una imagen no deseada.

Diferenciacion
Se refiere a la distincion que hacen los clientes de la empresa
frente a la competencia.
Entendida ésta como la creacion de un elemento distintivo de
la empresa frente a sus competidores. Nuestro éxito en este
aspecto depende del conocimiento del medio, de la
imaginacion, de la aptitud para ser diferentes de los demas,
para crear lo insélito. No entremos en la rueda de la costumbre,
seamos capaces de marcar la diferencia. Hay que evitar copiar,
imitar, plagiar. Seamos nosotros lo que sorprendamos, los que

atraigamos la atencion del cliente y la conservemos.

Satisfaccion
“Los clientes que estan satisfechos son felices. Y esta felicidad es la

clave para la fidelidad del cliente” Virginie Kévers
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Kotler (2006) define la satisfaccion del cliente como “‘el nivel
del estado de animo de una persona que resulta de comparar el
rendimiento percibido de un producto o servicio con sus
experiencias”.

Es decir la satisfaccion “se produce cuando los productos o los
servicios que ofrecemos cubren las expectativas que el cliente tiene de
ellos.” (Sanchez, 2005, p. 47).

Cuando se trata de satisfacer las expectativas de los clientes, la
empresa debe prestar atencion a la calidad del servicio o la calidad de
los productos que esta brindando para generar una percepcion buena
en las personas y que estas se sientan seguras al estar alli.

“Un servicio excelente, de alta calidad, es aquel que es capaz
de satisfacer todas las necesidades, deseos y expectativas de los
clientes. El nivel de calidad de un servicio es el resultado de la
diferencia (positiva, neutra o negativa) que se produce entre la
prestacion del servicio y las expectativas de los clientes.” (Alcaide,
2015, p. 41). De acuerdo con Kotler (2012), la satisfaccion es el
conjunto de sentimientos de placer o decepcidn que se genera en una
persona como consecuencia de comparar el valor percibido en el uso
de un producto (o resultado) contra las expectativas que se tenian. Si
el resultado es mas pobre que las expectativas, el cliente queda
insatisfecho. Si es igual a las expectativas, estara satisfecho. Si excede
las expectativas, el cliente estara muy satisfecho o complacido.

“En términos generales la satisfaccion es la evaluacion que

realiza el cliente respecto de un producto o servicio, en términos de si
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ese producto o servicio respondid a sus necesidades y expectativas”

(Zeithaml, 2009, p.94).

Habitualidad

Mesén (2011), sostiene que la fidelizacion de clientes es el
fendmeno por el que un publico determinado permanece fiel a la
compra de un producto concreto de una marca concreta, de una forma
continua o periodica.

En sentido amplio, la habitualidad estd compuesta por una

serie de elementos que dan informacion y delimitan la

naturaleza de este componente de la fidelizacion:

- Frecuencia, que recoge el tiempo medio entre compras de
un cliente.

- Duracién, hace referencia al periodo de tiempo en el que
transcurren un conjunto de transacciones.

- Antigledad, mide el tiempo desde que un cliente realizd
la primera compra, cuando al menos ya se ha producido
una segunda.

- Repeticion, es el periodo de tiempo desde la fecha de
realizacion de la dltima compra.

Cliente Fiel

“El cliente es la persona que adquiere un bien o servicio para uso
propio o ajeno a cambio de un precio determinado por la empresa y aceptado
socialmente.” (Boubeta, 2007, p. 2). El cliente en el afan de satisfacer

necesidades busca adquirir un producto o servicio y para ello tiende a escoger
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o seleccionar el que mejor le convenga y se guia de acuerdo a varios criterios.

Como sugiere Alcaide (2015) sin una orientacion al cliente no existe fidelidad
(p. 14).

El cliente es una pieza clave, pues este generara diversas opiniones
que aporten positiva 0 negativamente con la empresa; es decir, puede lograr
que una marca tenga éxito o todo lo contrario, destruirla completamente. “El
cliente hace llegar su opinion a traves de diferentes vias. Lo habitual es que,
inmerso en un ambiente de cordialidad y confianza, exponga su punto de vista
sobre las cuestiones que van surgiendo” (Boubeta, 2007, p. 3).

De acuerdo a Sanchez (2005): “Un consumidor que durante un largo
periodo de tiempo compra un producto en un determinado establecimiento es
un cliente fiel.” (p. 46). Si el cliente es asiduo a adquirir un producto o un
servicio en un lugar determinado es porque sabe que en dicho lugar no solo
recibird un producto o servicio de calidad, sino también una adecuada
comunicacion que le genere bienestar emocional.

“No se trata de que el servicio sea entregado al cliente de forma
correcta, sin errores, técnicamente perfecto. Se trata de que la experiencia del
cliente en todos sus tratos, contactos e interrelaciones con la empresa sea
memorable, digna de ser recordada con agrado y de ser contada con alegria a
parientes, amigos, relacionados y colegas.” (Alcaide, 2015, p. 24). Por ello un
cliente debe tener la voluntad y ganas de adquirir el producto o servicio al
considerarlo de calidad.

Por lo tanto “Al cliente fiel debe reconocérsele su valor,

recompensarle por su dedicacion a la empresa e, incluso, compartir con él
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parte de los beneficios que generan los negocios que hace con la

organizacion” (Alcaide, 2015, p. 25).

Importancia de la fidelizacion de clientes
“Captar un cliente es seis veces mas caro que fidelizar uno” Philip Kotler
Un proceso de fidelizacion tiene como fin fortalecer los vinculos entre
el cliente y los productos y servicios que brinda una empresa. Este proceso
conlleva: “El objetivo principal de la fidelizacion no es solo el mantenimiento
de todos los clientes a lo largo del tiempo, sino que se busca el aumento de la
rentabilidad y, en la mayoria de los casos, esto supone prescindir de aquellos
clientes menos rentables.” (Sanchez, 2005, p. 47).

Alcaide et al. (2013) nos aportan algunas claves para fidelizar clientes:

Identifique a los distintos tipos de clientes

— Establezca una comunicacion proactiva

— Piense en el largo plazo

— Escuche la voz del cliente

— Genere una atmosfera vital

— Recuerde la importancia de la calidez

— No subestime la importancia capital del cliente interno
— Genere costes de cambio

— Proporcione un flujo continuo de valor

— Propicie la venta cruzada y la venta complementaria

— No caiga en el error de pensar que la fidelizacién tiene forma de

tarjeta.
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Retencion de Clientes
Barquero (2006), afirma que la retencion de clientes consiste en
mantener una cartera de clientes actuales por medio de incentivos, premios y
satisfacciones por el consumo del producto del servicio, y comprende la
reduccion de la tasa de abandono de clientes. La clave de la retencion esta
en que el usuario perciba experiencias positivas. En otras palabras, el
objetivo de la retencion es evitar que aquellos clientes que tienen previsto
darse de baja no lo hagan.
Segun datos brindados por Virginie Kévers (2017):
Puede costar entre 5 y 25 veces mas encontrar un nuevo cliente que
retener uno existente. No olvide que la conversion de nuevos clientes
con ofertas y promociones introductorias puede aumentar su base de
costos. Mantener contentos a sus clientes actuales puede, por lo tanto,
ahorrar mucho tiempo, energia y dinero. Calcular el valor de por vida
de los clientes existentes puede ayudar a determinar cuanto gastar en
retener a los clientes actuales: una vez que lo sepa, puede concentrar

los recursos en captar nuevos clientes y construir su base de clientes.
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1.2. Formulacién del problema
¢Como influyen las acciones del branding emocional en el nivel de fidelizacion de los

clientes que asisten a Cinerama Cajamarca - 2018?

1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo general
Determinar la influencia de las acciones del branding emocional en el nivel de

fidelizacion de los clientes que asisten a Cinerama Cajamarca - 2018.

1.3.2.Objetivos especificos
- Describir las acciones del branding emocional usadas por Cinerama.

- Determinar el nivel de fidelizacién de los clientes que asisten a Cinerama.

1.4. Hipotesis
Las acciones del branding emocional influyen significativamente en el nivel de

fidelizacion de los clientes que asisten a Cinerama Cajamarca — 2018.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA

2.1. Tipo de investigacion
El tipo de disefio utilizada en nuestra investigacion es no experimental, pues
consiste en observar fendmenos tal como se dan en su contexto natural; transversal,
ya que su proposito es recopilar datos en un momento Unico y correlacional, porque
analiza la influencia y relacion entre las variables (Sampieri, 2014).

Disefio Transversal:

Estudio T1

M O

Donde:
M: Muestra

O: Observacion

2.2. Poblacion y muestra
La poblacion para la presente investigacion es finita, pues se cuenta con el
namero de clientes que asistieron a Cinerama Cajamarca en los meses: agosto (37 028
clientes), setiembre (39 235 clientes) y octubre (38 852 clientes), se calculé en

promedio: 38 372 clientes.

Poblacién: 38 372 clientes.
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_ z’pgN
n_ P L S——
(N-1)e2+z2pq
Leyenda
n = Muestra

N = Poblacion: 38372

p = Probabilidad de éxito: 0.50

g = Probabilidad de fracaso: 0.50
e = Margen de error: 5%

Z = Nivel de confianza: 95% = 1.96

(1.96)2(0.5)(0.5)(38372)
(38372 — 1)(0.05)2 + (1.96)%(0.5)(0.5)

(3.8416)(0.5)(0.5)(38372)
(38372 — 1)(0.0025) + (3.8416)(0.5)(0.5)

36852.4688
(38371)(0.0025) + 0.9604

36852.4688
95.9275 + 0.9604

36852.4688
96.8879

n =380.36 = 381

Luego de calcular, nuestra muestra dio un resultado de: 381 clientes.

2.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos
La presente investigacion utilizd dos técnicas de recoleccion de datos: la

observacion y la encuesta.
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La observacion: consiste en visualizar o captar mediante la vista, en forma

ap
}4 ACCIONES DEL BRANDING EMOCIONAL Y SU INFLUENCIA EN

sistematica, cualquier hecho, fendmeno o situacion que se produzca en la naturaleza o
la sociedad, en funcion de unos objetivos de investigacion preestablecidos (Arias,
2006, p. 69). Como instrumento se utilizo la guia de observacion con el fin de obtener
un registro de todo lo que involucra a Cinerama Cajamarca, respecto a las acciones de
branding emocional, como: la relacién con el cliente, experiencias sensoriales,
creatividad de la marca y vision de la marca.

La encuesta: pretende obtener informacion que suministra un grupo o muestra
de sujetos acerca de si mismos, o en relacion con un tema en particular (Arias, 2006,
p. 72). Como instrumento se utilizd el cuestionario para conocer la percepcién que
tienen los clientes sobre la experiencia vivida en Cinerama Cajamarca, con el fin de
determinar la influencia de las acciones del branding emocional en el nivel de

fidelizacion de sus clientes.

2.4. Procedimiento
Al finalizar la aplicacion de los instrumentos de recoleccion de datos se
procedio a analizar los datos obtenidos. En cuanto a la encuesta, los datos recolectados
fueron procesados en el programa Excel 2013 de Microsoft Office, previa elaboracion
de una base de datos; luego se tabul6 y genero los graficos estadisticos para proceder
con la interpretacion de resultados. Ademas se utilizé el software GNU PSPP para

aplicar el Alfa de Cronbach y la Prueba de Chi-cuadrado
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CAPITULO III. RESULTADOS

Resultados de la guia de observacion sobre Acciones de Branding Emocional

Luego de aplicar la guia de observacion (Anexo n°4) a la empresa Cinerama, del 5 al
8 de diciembre del afio 2018, ubicado en el Centro Comercial ElI Quinde de la ciudad de
Cajamarca, se procedié a describir cada punto observado en la guia, cabe resaltar que el

tiempo considerado fue de 2 horas por dia aproximadamente. A continuacion se presentan

los siguientes resultados:

Tablal
Respecto al protocolo de Cinerama

Protocolo

Descripcion

Boleteria: atencién cordial

Confiteria: atencion cordial

Salas: atencion cordial

Saludo: sonrisa 'y

agradecimiento

Cadigos linguisticos formales

Personal uniformado

Confiteria: indumentaria
establecida sanitaria (gorra,

guantes, mandil)

En el &rea de boleteria hay dos ventanillas; sélo una de las sefioritas suele

ser cordial y la otra es un poco més seria en todo momento.

Las 3 sefioritas encargadas de esta area en el momento que atienden sélo
se limitan a cumplir sus tareas, las de cobrar y servir los productos;

mostrandose a veces cordiales.
La sefiorita encargada de esta area se muestra cordial casi siempre.

Al momento de ejercer sus labores rara vez se muestran cordiales con
los clientes, inclusive cuando éstos agradecen, estas personas casi nunca

sonrien.

Usualmente su lenguaje es coloquial e informal; no manejan cédigos

linglisticos formales, que deben caracterizar el servicio de la empresa.
Todo el personal estd debidamente uniformado.

De las tres personas que atienden en el area solo una utiliza gorra;

ninguno emplea mandil ni guantes al momento de servir los alimentos.

Fuente: Elaboracion propia
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Boleteria

Descripcion

Atencion de 1 a 2 minutos

Atencion eficiente

A veces, porque notamos que se presentan algunas situaciones que
exceden el tiempo prudente, como por ejemplo cuando algunos clientes

tienen dudas al escoger la pelicula que veran, puede generar demora.

Casi siempre son eficientes; en ocasiones requieren el apoyo de su
compafiera del costado, pues hay momentos en que la clientela es menor
y sélo se queda una para atender, mientras la otra va a realizar otras
funciones fuera de esta area, por lo que cuando la clientela es mayor, los

clientes requieren que la llamen.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla3
Funciones del area de confiteria

Confiteria

Descripcion

Atencion eficiente

Disefio de la estanteria

Notamos que el personal de esta area a veces tiene problemas para
atender eficientemente al cliente ya que el personal maneja una
multiplicidad de funciones, mostrando poco manejo de control de
tiempo y falta de cuidado en la manipulacién de los comestibles;
generando demora en la atencion de los pedidos.

La estanteria es funcional, pero no esta lo suficientemente estoqueada

con productos de snacks y bebidas embotelladas.

Fuente: Elaboracion propia
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Salas

Descripcion

Atencion eficiente

Actualizacion de material

publicitario exhibido

El personal casi siempre es eficiente, estan al pendiente de avisar a los

clientes que estan a la espera de entrar a las salas.

Actualizaron algunos afiches de peliculas proximas a estrenarse, pero
aun conservan material publicitario pasado (display) que genera

confusion en algunas personas.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla5
Respecto al personal de limpieza

Limpieza

Descripcion

Realiza sus labores en los

momentos oportunos

En todo momento estan al pendiente, cuando las personas derraman

canchita o gaseosa limpian rapidamente.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 6
Respecto al administrador

Administrador

Descripcion

Presencia ante contingencias

Supervision de las diversas

areas

A veces estd presente, tomando la responsabilidad en situaciones de

contingencia su asistente administrativa.

Cuando el administrador no estd en su lugar queda su asistente para

supervisar.

Fuente: Elaboracion propia
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Identidad visual

Descripcion

Logotipo

Anuncios informativos

Displays promocionales

Caja de canchita y vasos de
bebidas

Tecnologia moderna

Aplicaciones moviles

lluminacién y area de

desplazamiento

Sefializacién

El logotipo no esta visible en varios lugares estratégicos; ademas
observamos que se estan empleando los tres disefios en sus ambientes

generando confusion en la identificacion del mismo en todo el publico.

Tanto en boleteria como en confiteria no se perciben bien los anuncios
informativos debido a que el tipo de letra, tamafio y color no son los mas

adecuados para lograr una visualizacion inmediata.

S6lo encontramos un displays promocional referente a una pelicula
pasada y s6lo uno de una pelicula proxima a estrenarse, hallandose bien

ubicada en la sala de espera.

Solo la caja de la canchita cuenta con el logotipo de Cinerama, el vaso

de las bebidas tiene las marcas de las gaseosas y café auspiciadoras.

Cinerama cuenta con tecnologia del sistema 4K que es lo Ultimo en

generacion a lo que respecta en la proyeccién de cines.

No hacen uso de aplicaciones, solo cuentan con una pégina web.

Respecto a la iluminacion si existe la suficiente iluminacidn; respecto al
desplazamiento sobre todo en el &rea de confiteria por momentos hay
mucha congestion; y respecto a la ubicacion de las salas por ejemplo
notamos que el acceso a los servicios higiénicos no es préximo a los
clientes.

La sefalética en general se encontraba presente y bien ubicada; sin
embargo, la de los servicios higiénicos no es suficientemente visible y

de facil acceso al cliente.

Fuente: Elaboracion propia
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Resultados de la encuesta sobre el Nivel de Fidelizacion

Luego de aplicar el cuestionario (Anexo n°6) a los clientes que asistieron a Cinerama,
del 5 al 8 de diciembre del presente afio, ubicado en el Centro Comercial El Quinde de la
ciudad de Cajamarca, se procedié a tabular y graficar los resultados, cabe resaltar que los

porcentajes fueron redondeados respectivamente. A continuacion se presentan los siguientes

resultados:
Tabla8
Género
Género N° %
Femenino 195 51%
Masculino 186 49%
Total 381 100%

Fuente: Elaboracion propia

Femenino Masculino

Figura 1. Género

De latabla 8 y la figura 1 se concluye que del total de la muestra, el 51% de los clientes son

femeninos y el 49% masculinos.
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N

Tabla9

Edad
Rango de Edad N°
10 a 15 afios 30
16 a 20 afios 94
21 a 25 afios 87
26 a 30 afios 78
31 a 35 afios 28
36 a 40 afios 15
41 a 45 afios 20
46 a 50 afios 17
51 a 55 afios 5
56 a 60 afios 5
61 a 65 afios 2
Total 381

Fuente: Elaboracion propia

5 =
2

10a15 16a 20 21a2s 26a30 31a35 36 a 40 41 a 45 46 a 30 51a35 56 a60 61 a6
afnos afios afios afios afos afos afios afios afios afios afnos

Figura 2. Edad

De latabla 9 y la figura 2 se concluye que del total de la muestra, 94 clientes tienen una edad
entre 16 y 20 afios. Es decir, el mayor nimero significativo de clientes son jévenes,

posiblemente estudiantes de institutos o universidades.
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Tabla 10

Nombre del cine

Respuesta N° %

Conocen 320 84%
Desconocen 61 16%
Total 381 100%

Fuente: Elaboracion propia

Conocen Desconocen

Figura 3. Nombre del cine

De latabla 10 y la figura 3 se concluye que del total de la muestra el 84% conocen el nombre

del cine al que estan asistiendo, como Cinerama, y el 16% lo desconoce.
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N

Tabla 11

Logotipo actual
Respuesta N° %
A 109 29%
B 213 56%
C 59 15%
Total 381 100%

Fuente: Elaboracion propia

ﬂ

UNERAMIA

A B C

Figura 4. Logotipo actual

De latabla 11y la figura 4 se concluye que del total de la muestra el 56% eligieron la opcion
B como el logotipo actual del cine, el 29% eligieron la opcién A 'y el 15% eligieron la opcion
C. Esto demuestra que en su gran mayoria desconocen el logo actual que emplea la empresa,

siendo solo un 29% el que si logra identificarlo.
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Tabla 12

Color del logotipo

Respuesta N° %
Rojo 269 71%
Amarillo 58 15%
Negro 28 7%
Blanco 13 3%
Azul 13 4%
Total 381 100%

Fuente: Elaboracion propia

8%

’ A\O 0 )
L e we® e
Figura 5. Color del logotipo

De la tabla 12 y la figura 5 se concluye que del total de la muestra el 71% de los clientes

encuestados identificaron el color rojo como el color que representa al logo de Cinerama.
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Tabla 13
Trato por parte del personal

Respuesta N° %
Nunca 3 1%
Casi nunca 20 5%
A veces 116 31%
Casi siempre 130 34%
Siempre 112 29%
Total 381 100%

Fuente: Elaboracion propia

S
Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 6. Trato por parte del personal

De la tabla 13 y la figura 6 se concluye que del total de la muestra el 34% y 29% de los
clientes encuestados sienten que casi siempre y siempre, el trato por parte del personal es

cortes y amable.
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Tabla 14

Tiempo de atencion en boleteria

Respuesta N° %

Nunca 4 1%

Casi nunca 50 13%
A veces 174 46%
Casi siempre 90 24%
Siempre 63 16%
Total 381 100%

Fuente: Elaboracion propia

1%

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 7. Tiempo de atencion en boleteria

De la tabla 14 y la figura 7 se concluye que del total de la muestra el 46% de los clientes

encuestados consideran que a veces la atencion en boleteria es rapido y efectivo.
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Tabla 15

Tiempo de atencion en confiteria

Respuesta N° %

Nunca 2 1%

Casi nunca 46 12%
A veces 158 42%
Casi siempre 112 29%
Siempre 63 16%
Total 381 100%

Fuente: Elaboracion propia

1%
E—

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 8. Tiempo de atencion en confiteria

De la tabla 15 y la figura 8 se concluye que del total de la muestra el 42% de los clientes

encuestados consideran que a veces la atencion en confiteria es rapido y efectivo.
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Tabla 16. Sonido percibido en las salas

Respuesta N° %
Nunca 7 2%
Casi nunca 33 8%
A veces 110 29%
Casi siempre 136 36%
Siempre 95 25%
Total 381 100%

Fuente: Elaboracion propia

2%
I

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 9. Sonido percibido en las salas

De la tabla 16 y la figura 9 se concluye que del total de la muestra el 36% Yy el 25% de los
clientes encuestados consideran que casi siempre y siempre el sonido percibido en las salas

es envolvente y claro.
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Tabla 17
Resolucién percibida en las salas

Respuesta N° %
Nunca 8 2%
Casi nunca 22 6%
A veces 95 25%
Casi siempre 135 35%
Siempre 121 32%
Total 381 100%

Fuente: Elaboracion propia

2% 6%
I
Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 10. Resolucién percibida en las salas

De latabla 17 y la figura 10 se concluye que del total de la muestra el 35% y el 32% de los
clientes encuestados consideran que casi siempre y siempre la resolucion percibida de las

imagenes en las pantallas de las salas es de alta definicion.
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Tabla 18
Sabor de la canchita

Respuesta N° %
Nunca 26 7%
Casi nunca 30 8%
A veces 125 33%
Casi siempre 97 25%
Siempre 103 27%
Total 381 100%

Fuente: Elaboracion propia

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 11. Sabor de la canchita

De la tabla 18 y la figura 11 se concluye que del total de la muestra el 33% de los clientes
encuestados consideran que a veces el sabor de la canchita es agradable. Es decir en su

mayoria consideran que es agradable.
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Tabla 19
Sabor de las bebidas

Respuesta N° %

Nunca 25 7%

Casi nunca 42 11%

A veces 76 20%

Casi siempre 126 33%

Siempre 112 29%

Total 381 100%

Fuente: Elaboracion propia

MNunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 12. Sabor de las bebidas

De la tabla 19 y la figura 12 se concluye que del total de la muestra el 33% de los clientes

encuestados consideran que casi siempre el sabor de las bebidas es agradable.
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Tabla 20

El aroma a canchita provoca ir a ver una pelicula

Respuesta N° %

Nunca 35 9%

Casi nunca 54 14%
A veces 139 37%
Casi siempre 69 18%
Siempre 84 22%
Total 381 100%

Fuente: Elaboracion propia

37%
18%

MNunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 13. El aroma a canchita provoca ir a ver una pelicula

De la tabla 20 y la figura 13 se concluye que del total de la muestra el 37% de los clientes

encuestados perciben que a veces el aroma de la canchita en Cinerama le provoca ir a ver

una pelicula.
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Tabla 21
Butacas cdmodas

Respuesta N° %

Muy poco 22 6%

Poco 68 18%

Regular 172 45%

Mucho 81 21%

Bastante 38 10%

Total 381 100%

Fuente: Elaboracion propia

Muy poco Poco Regular Mucho Bastante

Figura 14. Butacas comodas

De la tabla 21 y la figura 14 se concluye que del total de la muestra el 45% de los clientes

encuestados consideran que las butacas de Cinerama son regularmente comodas.

Bautista Abanto, J.; Orosco Monteagudo M. Pag. 59



UNIVERSIDAD ACCIONES DEL BRANDING EMOCIONAL Y SU INFLUENCIA EN
EL NIVEL DE FIDELIZACION DE LOS CLIENTES QUE ASISTEN
PRIVADA DEL NORTE A CINERAMA CAJAMARCA - 2018

N

Tabla 22
Medio para buscar la cartelera

Respuesta N° %

Pagina web 185 49%
Cartelera directa del cine 156 41%
Aplicaciones mdviles 40 10%
Total 381 100%

Fuente: Elaboracion propia

Pagina web Cartelera Aplicaciones
directa del cine  maoviles

Figura 15. Medio para buscar la cartelera

De la tabla 22 y la figura 15 se concluye que del total de la muestra el 49% de los clientes
encuestados busca la cartelera de Cinerama por medio de su pagina web, el 41% por medio
de la cartelera directa del cine y el 10% por medio de aplicaciones moéviles como Fandango

Latam®

® Fandango Latam: Anteriormente Ilamada Cinepapaya, fue una startup con sede en Perd. Ahora operan como Fandango Latam vendiendo
entradas de cine en linea y a través de dispositivos méviles. También proporciona informacion sobre la hora del show y contenido
relacionado con peliculas. (Wikipedia)
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Tabla 23
Descuentos y promociones

Respuesta N° %

Muy en desacuerdo 14 3%

En desacuerdo 44 12%

Indiferente 79 21%

De acuerdo 152 40%

Muy de acuerdo 92 24%

Total 381 100%

Fuente: Elaboracion propia

Muy en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 16. Descuentos y promociones

De la tabla 23 y la figura 16 se concluye que del total de la muestra el 40% de los clientes

encuestados estan de acuerdo con que el uso de una tarjeta promocional es importante.
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Tabla 24
Distincion: Juegos de entretenimiento

Respuesta N° %
Muy en desacuerdo 9 2%
En desacuerdo 27 7%
Indiferente 69 18%
De acuerdo 178 47%
Muy de acuerdo 98 26%
Total 381 100%

Fuente: Elaboracion propia

18%
:
I

Muy en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 17. Distincion: Juegos de entretenimiento
De la tabla 24 y la figura 17 se concluye que del total de la muestra el 47% de los clientes
encuestados estan de acuerdo con que el tener juegos de entretenimiento en Cinerama lo

hace distinto a los otros cines.
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Tabla 25

Distincién: Precios

Respuesta N° %
Muy en desacuerdo 14 4%
En desacuerdo 23 6%
Indiferente 39 10%
De acuerdo 155 41%
Muy de acuerdo 150 39%
Total 381 100%

Fuente: Elaboracion propia

em KR

Muy en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 18. Distincion: Precios
De la tabla 25 y la figura 18 se concluye que del total de la muestra el 41% de los clientes
encuestados estan de acuerdo con que los precios de Cinerama son adecuados en relacion a

los otros cines.
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Tabla 26

Distincién: Primera cadena de cines

Respuesta N° %
Muy en desacuerdo 7 2%
En desacuerdo 27 7%
Indiferente 79 20%
De acuerdo 167 44%
101 27%

Muy de acuerdo
Total 381 100%

Fuente: Elaboracion propia

A44%
26%
i l

Muy en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 19. Distincion: Primera cadena de cines

De la tabla 26 y la figura 19 se concluye que del total de la muestra el 44% de los clientes
encuestados estan de acuerdo con que Cinerama al ser la primera cadena de cines inaugurada

en Cajamarca es un factor que lo diferencie de otros cines.
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Tabla 27
Precio de la entrada

Respuesta N° %
Muy en desacuerdo 8 2%
En desacuerdo 19 5%
Indiferente 33 9%
De acuerdo 179 47%
Muy de acuerdo 142 37%
Total 381 100%

Fuente: Elaboracion propia

9%
2 EN
I

Muy en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 20. Precio de la entrada

De la tabla 27 y la figura 20 se concluye que del total de la muestra el 47% y el 37% de los
clientes encuestados estan de acuerdo y muy de acuerdo con que el precio de la entrada a

Cinerama es justo respecto a la economia local.
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Tabla 28

Precios de productos en confiteria

Respuesta N° %

Muy en desacuerdo 31 8%
En desacuerdo 134 35%
Indiferente 74 19%
De acuerdo 106 28%

Muy de acuerdo 36 10%

Total 381 100%
Fuente: Elaboracion propia

Muy en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 21. Precios de productos en confiterfa

De la tabla 28 y la figura 21 se concluye que del total de la muestra el 35% de los clientes
encuestados estan en desacuerdo con que los precios de los productos en confiteria son

justos, no existiendo una correlacion con la satisfaccion de los precios en confiteria.
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Tabla 29

Variedad peliculas de estreno

Respuesta N° %
Muy en desacuerdo 9 204

En desacuerdo 43 11%
Indiferente 56 15%
De acuerdo 199 52%
Muy de acuerdo 74 20%
Total 381 100%

Fuente: Elaboracion propia

|

Muy en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 22. Variedad peliculas de estreno

De la tabla 29 y la figura 22 se concluye que del total de la muestra el 52% de los clientes

encuestados estan de acuerdo con que Cinerama ofrece variedad de peliculas de estreno.
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Tabla 30

Variedad de productos en confiteria

Respuesta N° %
Muy en desacuerdo 9 204

En desacuerdo 72 19%
Indiferente 116 31%
De acuerdo 145 38%
Muy de acuerdo 39 10%
Total 381 100%

Fuente: Elaboracion propia

2%
I

Muy en Endesacuerdo Indiferente De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 23. Variedad de productos en confiteria

De la tabla 30 y la figura 23 se concluye que del total de la muestra el 38% y 10% de los
clientes encuestados estdn de acuerdo con que Cinerama ofrece variedad de peliculas de

estreno; sin embargo, notamos un 31% de publico indiferente con este servicio.
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Tabla 31
Calidad de servicio

Respuesta N° %
Muy mala 2 1
Mala 7 2
Regular 142 37
Buena 183 48
Muy buena 47 12
Total 381 100%

Fuente: Elaboracion propia

1% 2%
— I

Muy mala Mala Regular Buena Muy buena

Figura 24. Calidad de servicio

De la tabla 31 y la figura 24 se concluye que del total de la muestra el 48% de los clientes

encuestados consideran buena la calidad de servicio en Cinerama; sin embargo, notamos que

un 37% lo considera regular.

Bautista Abanto, J.; Orosco Monteagudo M. Pag. 69



UNIVERSIDAD ACCIONES DEL BRANDING EMOCIONAL Y SU INFLUENCIA EN
EL NIVEL DE FIDELIZACION DE LOS CLIENTES QUE ASISTEN
PRIVADA DEL NORTE A CINERAMA CAJAMARCA - 2018

N

Tabla 32
Calidad de productos en confiteria

Respuesta N° %
Muy mala 2 1%
Mala 17 4%
Regular 183 48%
Buena 138 36%
Muy buena 41 11%
Total 381 100%

Fuente: Elaboracion propia

&

Muy mala Mala Regular Buena Muy buena

Figura 25. Calidad de productos en confiteria

De la tabla 32 y la figura 25 se concluye que del total de la muestra el 48% de los clientes

encuestados consideran regular la calidad de servicio en Cinerama.
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Respuesta N° %
Muy mala 0 0%
Mala 15 4%
Regular 121 32%
Buena 194 51%
Muy buena 51 13%
Total 381 100%

Fuente: Elaboracion propia

o 4% |

Muy mala Mala

Figura 26. Limpieza en las salas

Regular Buena Muy buena

De la tabla 33 y la figura 26 se concluye que del total de la muestra el 51% de los clientes

encuestados consideran buena la limpieza en las salas de Cinerama.
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Tabla 34

Ambientes seguros
Respuesta N° %
Muy en desacuerdo 9 2%
En desacuerdo 32 8%
Indiferente 63 17%
De acuerdo 221 58%
Muy de acuerdo 56 15%
Total 381 100%

Fuente: Elaboracion propia

2%

Muy en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 27. Ambientes seguras
De la tabla 34 y la figura 27 se concluye que del total de la muestra el 58% de los clientes
encuestados estan de acuerdo con que los ambientes de Cinerama son seguros para ellos y

los suyos.
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Tabla 35

Frecuencia de visitas
Respuesta N° %
De 1 a 4 veces por mes 294 7%
De 5 a 8 veces por mes 62 16%
De 9 a mas por mes 23 6%
En blanco 2 1%
Total 381 100%

Fuente: Elaboracion propia

De 1 a4 veces
por mes

Figura 28. Frecuencia de visitas

De 5 a 8 veces

De 9 a mas por

A CINERAMA CAJAMARCA - 2018

En blanco

De la tabla 35 y la figura 28 se concluye que del total de la muestra el 77% de los clientes

visitan Cinerama de 1 a 4 veces por mes. Es decir la gran mayoria son notables clientes de

Cinerama.
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Tabla 36

Preferencia
Respuesta N° %
Precio de la entradas 220 58%
Calidad de sus salas 20 5%
Combos 31 8%
Ubicacion 70 19%
Atencion 13 3%

27 7%

Experiencias vividas
Total 381 100%
Fuente: Elaboracion propia

0,
5% 3%
Precio de la Calidad de sus Combos Ubicacion Atencion Experiencias
entradas salas vividas

Figura 29. Preferencia

De la tabla 36 y la figura 29 se concluye que del total de la muestra 58% de clientes eligen
a Cinerama por el precio de sus entradas y también por la ubicacién del cine con un

porcentaje de 19%, por ser mas accesible al publico.
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Tabla 37

Preferencia entre cines

Respuesta N° %

Cineplanet 79 21%
Cinemark 63 16%
Cinerama 239 63%
Total 381 100%

Fuente: Elaboracion propia

Cineplanet Cinemark Cinerama

Figura 30. Preferencia entre cines

De la tabla 37 y la figura 30 se concluye que del total de la muestra el 63% de los clientes
encuestados prefieren a Cinerama, el 21% prefieren Cineplanet y el 16% prefieren
Cinemark. Es decir, es evidente que la mayoria prefiere Cinerama; no obstante, los que

prefieren los otros cines visitaron Cinerama por motivos de cercania, horarios y precio.
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Tabla 38
Presentacion tematica

Respuesta N° %

Nunca 211 55%

Casi nunca 50 13%

A veces 67 18%

Casi siempre 39 10%

Siempre 14 4%

Total 381 100%

Fuente: Elaboracion propia

18%
=]

MNunca Casinunca A veces Casi siempre Siempre
Figura 31. Presentacion temética
De la tabla 38 y la figura 31 se concluye que del total de la muestra el 55% clientes
encuestados respondieron que nunca han sido parte de una presentacion tematica por el

estreno de una pelicula en Cinerama.
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Tabla 39

Recomienda Cinerama
Respuesta N° %
Nunca 0 0%
Casi nunca 35 9%
A veces 159 42%
Casi siempre 109 29%
Siempre 78 20%
Total 381 100%

Fuente: Elaboracion propia

0%

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 32. Recomienda Cinerama

De la tabla 39 y la figura 32 se concluye que del total de la muestra el 42% de los clientes

encuestados a veces recomendarian a Cinerama a sus amistades y/o familiares.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Discusion

La influencia de las acciones del branding emocional en el nivel de
fidelizacion de los clientes que asisten a Cinerama Cajamarca — 2018 se determiné
haciendo uso de la prueba de chi cuadrado (Anexo n° 8), donde queda demostrado
que existe una influencia significativa entre las acciones de branding emocional y el
nivel de fidelizacion, pero las que realiza Cinerama como tal, no son suficientes.

Segtin lo propuesto por Angulo (2016) en su tesis “El branding emocional y
su influencia en la fidelizacion de los clientes de la compafiia Starbucks - Real Plaza”.
Nos indica que el branding emocional si influye de manera significativa en la
fidelizacion, al crear una relacion interactiva emocional en los clientes de la
Compafiia Starbucks. La conclusion de este estudio respalda la hipotesis de la
presente investigacion, sin embargo la relacion emocional entre Cinerama y sus
clientes, no es fuerte, como la de Starbucks en donde han establecido que sus
conexiones predominantes se dan a través de la atencion personalizada y la
experiencia ofrecida, acciones que son poco explotadas por parte de Cinerama.

Segln las encuestas aplicadas, en la figura 2, la edad de clientes que
predominan las visitas a Cinerama oscilan entre los 16 y 25 afios; siendo un rango
significativo de clientes jovenes, esto se contrasta con los resultados de la figura 29,
que nos muestra que el 58% de clientes eligen a Cinerama por el precio; posiblemente
por ser estudiantes de institutos o universidades, no tienen la capacidad econémica
para solventar un precio mayor al que normalmente ofrece Cinerama (Anexo n° 9).

A su vez, se aprecia que en la figura 6 se concluye que del total de la muestra

el 63% de los clientes encuestados sienten que el trato por parte del personal es cortes
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y amable, siendo un referente positivo para el servicio que ofrece Cinerama, segun

lo observado en la guia, efectivamente el trato por parte del personal es eficiente; sin
embargo, no es lo suficiente, ya que a veces muestran un trato rutinario hacia los
clientes ocasionando poca interaccion con ellos, concluyendo que a veces es
satisfactoria, cuando deberia ser siempre.

Otro punto a resaltar es la percepcion de la calidad de servicio (figura 24),
donde el 60% de los encuestados la consideran buena y el 37%, regular; esto se
relaciona con los resultados obtenidos en la figura 9 donde el 61% consideran que el
sonido percibido es bueno, la figura 10, el 67% considera que la resolucién percibida
de las iméagenes en las pantallas, es buena, y la figura 14, el 45% considera regular
la comodidad de las butacas; estos porcentajes indican que la percepcion audiovisual
es positiva, dentro de la calidad de servicio, pero la comodidad no es lo
suficientemente apropiada. Asimismo, respecto a la percepcion de la calidad de los
productos (figura 25) el 48% indica que es regular, relacionandolo con la percepcion
que tienen los clientes del sabor agradable de la canchita y bebida, donde indica un
resultado positivo; ademas, en la figura 23, el 48% indican que estan de acuerdo con
la variedad de productos que ofrece Cinerama; concluyendo que si bien es cierto los
porcentajes son altos, la diferencia demuestra que la mayoria no esta conforme con
la calidad de los productos ofrecidos.

Otro hecho relevante es la poca explotacion de los elementos de identidad
visual utilizados por la empresa; por ejemplo, presentan su logotipo actual pero
también los anteriores en diferentes espacios, este hecho genera confusién en el
cliente que no logra identificar el logotipo actual; como se observa en la figura 4,
donde un 56% sigue considerando el logotipo anterior como el actual y solo un 29%

reconoce el correcto. Se considera una desventaja, no solo para un tema de
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esta empresa. Respecto a los displays utilizados como publicidad, no estan siendo lo
suficientemente eficaces en su funcionalidad, porque genera poco interés en el
cliente, como se observa en la guia de estudio una que otra persona se acerco a
tomarse fotos con un display de una pelicula a estrenarse. Por ser profesionales en el
area nosotras sabemos que es indispensable utilizar material promocional para
generar expectativas en el publico, y consideramos que Cinerama por ser una
empresa con un servicio de atencion al publico deberia tenerlo en cuenta.

Alcaide (2015) sostiene que ““si sus competidores estan haciendo las mismas
cosas que su empresa (y usualmente es asi), el producto y el precio no seran una
ventaja competitiva sostenible y perdurable. Pero si logra una ventaja en la forma en
que los clientes 'sienten’ respecto a su compafiia y desarrolla una relacion mas sélida
con sus clientes, alcanzara una ventaja sostenible en el largo plazo” (p.27).
Coincidiendo con el autor, se considera que las ventajas sostenibles a largo plazo,
Unica y exclusivamente, se daran cuando Cinerama establezca estandares de
diferenciacion respecto a su competencia; pero que estos detalles de diferenciacién
sean notorios, relevantes y sustentables.

Finalmente, respecto a la conexién emocional que Cinerama pretende generar
en sus clientes a través de experiencias positivas, se aprecia en la investigacion que
éste no las explota lo suficiente, lo cual se considera una desventaja para lograr la

fidelizacidn esperada por esta empresa.

“El elemento emocional es el que da a una marca la base y la energia para desarrollar

sus estrategias que deben concentrarse en el consumidor” Marc Gobé
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Conclusiones

Se determind que existe una influencia significativa entre las acciones de
branding emocional y el nivel de fidelizacién, pero las que realiza Cinerama como
tal, no son suficientes.

Se logré identificar las acciones esenciales, como son: relacion con el cliente,
experiencias sensoriales, creatividad de la marca y vision de la marca. Con respecto
a la relacion con el cliente Cinerama utiliza un protocolo interno para atender a sus
clientes eficientemente, el cual se lleva a cabo de forma sistematizada, con un dialogo
que logra una escasa conexion emocional con ellos, dejar de tratar al cliente como
un simple consumidor y verlo como una persona que siente. Con respecto a las
experiencias sensoriales, Cinerama ofrece un servicio y productos que satisfacen la
necesidad de entretenimiento de los clientes, pero necesita reforzar la experiencia
para que perdure en su memoria. Con respecto a la creatividad de la marca, Cinerama
ejecuta la identidad visual de su marca de forma basica, no crea formas originales
para hacerse reconocida, se mantiene en una posicién conforme con la presencia de
su marca en la mente de sus clientes. Por altimo la vision de la marca, Cinerama ha
evolucionado con los afios, expandiendo su marca en diferentes ciudades del Perd,
avanzando de la mano con la nueva tecnologia, con el objetivo de seguir brindando
un buen servicio al cliente.

Tomando en cuenta las sub dimensiones del estudio, como: personalizacion,
diferenciacion, satisfaccidn, habitualidad y vinculo emocional, se encontré que el
nivel de fidelizacién es moderadamente alto. Los clientes consideran que reciben un
trato bueno, que cinerama tiene factores que lo diferencian de otros cines, que la

calidad de servicio es buena, cumpliendo sus expectativas, que las visitas son

Bautista Abanto, J.; Orosco Monteagudo M. Pag. 81



A

ap
}4 UNIVERSIDAD ACCIONES DEL BRANDING EMOCIONAL Y SU INFLUENCIA EN
EL NIVEL DE FIDELIZACION DE LOS CLIENTES QUE ASISTEN
PRIVADA DEL NORTE A CINERAMA CAJAMARCA - 2018

frecuentes y el vinculo emocional estd presente, ya que la mayoria prefiere a
Cinerama de entre otros.

Finalmente, se concluye que el conformismo por parte de esta empresa en
Cajamarca puede conllevar no solo a una baja de preferencia, sino, a que el pablico
evalie y compare lo que les esta ofreciendo la competencia y es aqui donde
investigaciones como la nuestra que propone el empleo y aplicacion de acciones que
logren la mejora y afiance el servicio brindado, garantizando la permanencia,
frecuencia, favoritismo y como consecuencia de todo ello, la fidelizacion del cliente.
El compromiso es indispensable, la inversion es necesaria y el trato personalizado
que deben brindar en todo momento, seran los pilares para generar vinculos

emocionales.
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ANEXO n° 1. Matriz de consistencia

“ACCIONES DEL BRANDING EMOCIONAL Y SU INFLUENCIA EN EL NIVEL DE FIDELIZACION DE LOS CLIENTES QUE
ASISTEN A CINERAMA CAJAMARCA -2018”

ANEXOS

ACCIONES DEL BRANDING EMOCIONAL Y SU INFLUENCIA EN
EL NIVEL DE FIDELIZACION DE LOS CLIENTES QUE ASISTEN

A CINERAMA CAJAMARCA - 2018

Formulacion del Objetivos Hipdtesis Variables Dimensiones Sub dimensiones Indicadores Metodologia

problema

Objetivo General Variable 1: Disefio de investigacion:

¢Cémo influyen Las acciones del
las acciones del | Determinar la | branding emocional | Acciones del | Relacion con el | Contacto con el cliente | Protocolo El tipo de investigacion es no
branding influencia de las | influyen Branding cliente experimental, pues estudia hechos
emocional en el | acciones del | significativamente | Emocional Experiencia auditiva Sonido naturales. Transversal ya que estudia las
nivel de | branding en el nivel de Experiencias Experiencia visual Visualizacion variables en un tiempo Unico.
fidelizacién de los | emocional en el | fidelizacion de los sensoriales Experiencia del gusto Sabor Descriptiva y correlacional, porque
clientes que | nivel de | clientes que asisten Experiencia del olfato Olor analiza la influencia y relacién entre las
asisten a | fidelizacion de los | a Cinerama — 2018. Experiencia tactil Confort variables “Acciones del branding
Cinerama clientes que emocional” y “Nivel de fidelizacion”.
Cajamarca - | asisten a Creatividad de | Identidad visual Logotipo de Cinerama
2018? Cinerama la marca Publicidad Poblacion:

Cajamarca - 2018.

Objetivos
Especificos

- ldentificar vy
describir  las
acciones del
branding
emocional
usadas  por
Cinerama.

Vision de
marca

Evolucion de la marca

Packaging
Merchandising

Tendencias

La poblacion para la presente
investigacion es finita, pues se cuenta
con el nimero de clientes que asistieron
a Cinerama Cajamarca en los meses:
agosto (37,028 clientes), setiembre
(39,235 clientes) y octubre (38,852
clientes), se calcul6 en promedio:
38,372 clientes.
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Establecer el
nivel de
fidelizacion
de los clientes
que asisten a
Cinerama
Cajamarca.

Variable 2:

Nivel
Fidelizacion

de

Obijetiva

Subjetiva

Personalizacion
Diferenciacion

Satisfaccion

Habitualidad

Vinculo emocional

Reconocimiento
Distincion

Expectativas
Percepcion

Frecuencia

Preferencia
Recomendacion

Muestra:

zzqu

T (N-1)eZ+z2pq

Leyenda
n = Muestra

N = Poblacién: 38372

p = Probabilidad de éxito: 0.50

g = Probabilidad de fracaso: 0.50

e = Margen de error: 5%

Z = Nivel de confianza: 95% = 1.96

n=381 clientes
Técnicas o instrumentos:

La presente investigacion utiliza dos
técnicas de recoleccion de datos: la
observacion (para obtener un registro
respecto a las acciones de branding
emocional) y la encuesta (para
determinar el nivel de fidelizacion).

De procesamiento de informacion:

Los datos recolectados se procesaron en
el programa Excel 2013 de Microsoft
Office y GNU PSPP para aplicar el Alfa
de Cronbach y la Prueba de Chi-
cuadrado.
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ANEXO n° 2. Operacionalizacion de variables

ACCIONES DEL BRANDING EMOCIONAL Y SU INFLUENCIA EN
EL NIVEL DE FIDELIZACION DE LOS CLIENTES QUE ASISTEN
A CINERAMA CAJAMARCA - 2018

VARIABLE DEFINICION DIMENSIONES SUB DIMENSION INDICADORES ITEMS
CONCEPTUAL
Acciones de Actos que realiza | Relacion con el cliente Contacto con el cliente Protocolo Saludo con una sonrisa
Branding la marca en base a Agradecimiento al cliente
Emocional la relacién con los Cadigos linguisticos
clientes, Presentacion personal
experiencias Rapidez y eficiencia
sensoriales,
creatividad y
visién que generen Experiencia auditiva Sonido Sonido envolvente y claro percibido en las salas
vinculos
emocionales. Experiencia visual Visualizacion Resolucién de las imagenes en las pantallas
lluminacion adecuada en los ambientes
Experiencias sensoriales
Experiencia del gusto Sabor Sabor agradable de canchita y bebidas
Experiencia del olfato Olor Aroma de la canchita
Experiencia tactil Confort Butacas cdmodas
Desplazamiento
Creatividad de la marca Identidad visual Logotipo Logotipo visible en los espacios
Identificacion del nombre de la marca
Reconocimiento del logotipo
Identificacion de los colores de la marca
Publicidad Banners informativos

Displays
Medio utilizado para mostrar la cartelera
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Packaging Logotipo en caja de canchita y vasos de bebidas

Merchandising Distribucion de productos en estanterias de confiteria

Vision de la marca

Evolucion de la marca

Tendencias

Tecnologia moderna
Uso de aplicaciones mdviles
Presentaciones tematicas

Nivel de Grado de fidelidad | Objetiva Personalizacion Reconocimiento Trato cortés y amable
Fidelizacion | de un publico
determinado hacia Diferenciacion Distincién Descuentos y promociones
una marca. La Juegos de entretenimiento
fldfellga0|on es Precios
objetiva y Primera cadena de cines en Cajamarca
subjetiva.
Satisfaccion Expectativas Expectativa de los precios (entrada y confiteria)
Peliculas de estreno
Variedad de productos en confiteria
Percepcion Calidad percibida del servicio
Calidad percibida de los productos de confiteria
Limpieza de las salas
Sistemas de seguridad
Habitualidad Frecuencia Visitas al cine
Subjetiva Vinculo emocional Preferencia Eleccion de Cinerama

Recomendacion

Recomienda Cinerama
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Anexo n° 3. Validacion: Guia de observacion.

,

.
i
PJ | UNIVERSIDAD
| PRIVADA DEL NORTE

FICHA PARA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

I; REFERENCIA
1.1. Experto: >
1.2. Especialidad: .../4BK& 706, . K. . LU LCURAR. LBIUNIE . ORI
1.3. Cargo actual: ...20SENTE. (L. = LA arain 5. S oM n. SHRONES,

1.4. Grado académico: </S..ColllaaAdeNES. AALSTG. £ (IR OESD.
1.5.  Institucion: .. VAUVE RS 124l LB ILETE. . 4
1.6. Tipo de instrumento: .. & uA.. . J2k.. . QESERVAC N uuerenrnneneennns

1.7. Lugary fecha: .

. TABLA DE VALORACION POR EVIDENCIAS

NO
EVIDENCIAS VALORACION
5 [ A=]3 2 11 |0
1 | Pertinencia de indicadores v
2 | Formulado con lenguaje apropiado v
3 | Adecuado para los sujetos en estudio L
4 | Facilita la prueba de hipétesis 4
5 | Suficiencia para medir la variable L
6 | Facilita la interpretacion del instrumento o
7 | Acorde al avance de la ciencia y tecnologia %
8 | Expresado en hechos perceptibles %
9 | Tiene secuencia légica v
10 | Basado en aspectos tedricos |
Total 1024 ¢
Coeficiente de valoracion porcentual: c = .....7% 2.

1. OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES

................... s LD L T T P PP P

Firmay’s“éll\b del Experto
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GUIA DE OBSERVACION

|. Parte informativa

Lugar: Cinerama
Fecha: 05 al 08 de diciembre
N° de guia: 01

Empresa Cinerama
Escala valorativa:

Nunca =0
Casi hunca =
A veces =
Casi siempre =3
Siempre =4

lll. Dimension: Clientes Cinerama

=
Ne INDICADORES 5| 2 % 2B OBSERVACION
AR
= Qx| ]|w
RESPECTO AL PROTOCOLO
1 |El personal del area de boleteria atiende cordialmente al cliente 2 Solo una sefonta es cordial.
2 |El personal del area de confiteria atiende cordialmente al cliente 2 Mas se limitan a ejercer sus funciones
3 |El personal del area de salas atiende cordialmente al cliente 3 La encargada es amable y atenta.
4 |E! personal en general saluda con una sonrisa y da las gracias 1 Focas veces sonrien al cliente y
al cliente agradecen.
El personal en general maneja los codigos lingiiisticos formales 2 Generalmenie no usan los codigos
3 formales:
en su frato :
& |El personal en general esta debidamente uniformadao 4 [Todos usan uniforme.
7 |E! personal del area de confiteria emplea la indumentaria 1 De las 3 sefioritas solo una lleva
establecida sanitaria (gorra, guantes, mandil) igorTa, no usan mandiles ni guantes.
FUNCIONES DEL AREA DE BOLETERIA
& |El personal de boleteria atiende a su cliente de 1 a 2 minutos 2 A veces se cumple este rango.
9 |El personal que atiende en boleteria es eficiente en su trabajo 3 Casi siempre es eficiente
FUNCIONES DEL AREA DE CONFITERIA
10 |El personal que atiende en confiteria es eficiente en su trabajo 2 |4 veces hay demora en los pedidos y
lentrega de productos.
11 El disenio de la estanteria es funcional y los productos estan 3 La Eﬁta"t*"'a,m“‘“’ﬂ"a algunos
bien distribuidos lespacios vacios.
FUNCIONES DEL AREA DE SALAS
12 |El personal que atiende en las salas es eficiente en su trabajo 3 =on eficientes y atentos.
13 El personal esta al pendiente de gue todo el material publicitario 3 ictualizacion de afiches de proximos
esté correctamente exhibido lestrenos, pero dejan algunos
antiguos.
RESPECTO AL PERSONAL DE LIMPIEZA
El personal de esta area ejecuta sus labores en los momentos 4 [En todo momento estan al pendiente
14 lde limpiar.
oportunos P
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RESPECTO AL ADMINISTRADOR

15

Su presencia es permanente en los diversos turnos para
atender cualquier contingencia

|A veces esta presente.

16

Cumple con su funcion de supervision con los trabajadores de
las diversas areas

Casi siempre esta supervisando, si no
estd &l lo hace su asistente.

RESPECTO A LA IDENTIDAD VISUAL

17

El logotipo de cinerama es visible en los espacios destinados

El logotipo no es visible en algunos
lugares.

18

Los materiales informativos son visibles vy estan bien ubicados

|A veces no son visibles.

19

Los displays estan bien ubicados para llamar |a atencién

Un display de una pelicula proxima a
estrenarse y una antigua.

20

La caja de canchita y los vasos de bebidas cuentan con
el logotipo del cine

Solo la caja de canchita el vaso del
café tiene el loge de Cinerama.

21

Cinerama cuenta con tecnologia modemna

[Tecnologia 4K

22

Cinerama hace uso de aplicaciones moviles

Mo tiene aplicaciones maviles.

23

Los ambientes cuentan con suficiente iluminacién y area de
desplazamiento

Suficiente fluminacion. Por momentos
congestion en el drea de confiteria.
Salas ubicadas lejos de los S5 HH.

24

Cinerama cuenta con la sefializacion correspondiente

La sefializacidn de la ubicacion de los
55.HH. no es visible.

Bautista Abanto, J.; Orosco Monteagudo, M.

Pag. 93



A
wp
4 UNIVERSIDAD
I PRIVADA DEL NORTE

ACCIONES DEL BRANDING EMOCIONAL Y SU INFLUENCIA EN
EL NIVEL DE FIDELIZACION DE LOS CLIENTES QUE ASISTEN
A CINERAMA CAJAMARCA - 2018

ANEXO n° 5. Validacién: Encuesta

#

b i
J | Universioan
PRIVADA DEL NORTE

FICHA PARA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

E REFERENCIA

14, EXPerto: .. 55, . Y ARTOS SGHAITRER coeeerererevererererevsseserereon
1.2. Especialidad:
1.3. Cargo actual: ..:
1.4. Grado académico: ..%
1.5. Institucion: ...(7/4R
1.6. Tipo de instrumento:
1.7. Lugary fecha:

. TABLA DE VALORACION POR EVIDENCIAS

Ne
EVIDENCIAS VALORACION
5l |arass2e4 |0
1 | Pertinencia de indicadores =
2 | Formulado con lenguaje apropiado v
3 | Adecuado para los sujetos en estudio o
4 | Facilita la prueba de hipétesis [
5 | Suficiencia para medir la variable ol
6 | Facilita la interpretacion del instrumento v
7 | Acorde al avance de la ciencia y tecnologia | .~
8 | Expresado en hechos perceptibles v
9 [ Tiene secuencia légica b
10 | Basado en aspectos tedricos e
Total :
ZolZo| 3
Coeficiente de valoracion porcentual: ¢ = e

1. OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES

.............. Gmed Wi
Firma'y sello del Experto
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N

ANEXO n° 6. Encuesta

ENCUESTA

“ACCIONES DEL BRANDING EMOCIONAL Y SU INFLUENCIA EN EL NIVEL DE
FIDELIZACION DE LOS CLIENTES QUE ASISTEN A CINERAMA CAJAMARCA - 2018”

I. DATOS GENERALES

Género:F_ M__
Edad:

Il. CUESTIONARIO
Indicacién: Lea atentamente cada pregunta y marque con un aspa (X) en la opciéon que crea

correspondiente segun su experiencia.

1. Escriba el nombre del cine al que esta asistiendo

2. Marque el logotipo actual correcto

GNERAMIA

Al) B()

3. De los siguientes colores, identifique cual es el color que representa al logo de Cinerama

Rojo ([ ) Amarillo { )} Megro [ ) Blanco { ) Azul ()
4. ;Usted siente que el trato por parte del personal, es cortes y amable?

Munca{ ) Casinunca ( ) Aveces( ) Casi siempre [ ) Siempre { )}
5. iConsidera usted que el tiempo de atencidn en boleteria es rapido y efectivo?

Munca{ ) Casinunca{ )} Aveces( ) Casi siempre [ ) Siempre { )
6. ;Considera usted que el tiempo de atencion en confiteria es rapido y efectiva?

Munca{ ) Casinunca{ ) Aveces | ) Casi siempre { ) Siempre ( )

7. De acuerdo a su experiencia ;Considera usted gue el sonido percibido en las salas es
envolvente y claro?

Munca{ ) Casinunca{ )} Aveces( ) Casi siempre [ ) Siempre { )

8. jConsidera usted que la resolucidn percibida de las imagenes en las pantallas de las salas
es de alta definicion?

Munca{ ) Casinunca{ )} Aveces( ) Casi siempre [ ) Siempre { )
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£ Considera usted que el sabor de la canchita es agradable?
Munca { ) Casinunca( ) Aveces| ) Casi siempre | ) Siempre [ )
£ Considera usted que el sabor de las bebidas es agradable?

Munca { ) Casinunca( ) Aveces | ) Casi siempre | ) Siempre [ )

£ Cuando usted percibe el aroma de la canchita en Cinerama le provoca ir a ver una pelicula?
Munca { ) Casinunca( ) Aveces | ) Casi siempre | ) Siempre [ )
£ Considera usted que las butacas de Cinerama son coémodas?

Muy poco { ) Poco( ) Regular { ) Mucho [ ) Bastante [ )
iUsted, a traves de qué medio busca la cartelera de Cinerama?

Através de su pagina web [ )

Através de la cartelera directa del cine { )

Através de aplicaciones moviles { )

£ Te gustaria recibir descuentos y promociones por parte de Cinerama?

Muy en desacuerdo ( ) En desacuerdo { ) Indiferente ( ) De acuerdo { )
Muy de acuerdo { )

i Considera usted que el tener juegos de entretenimiento en Cinerama lo hace distinto a los
otros cines?

Muy en desacuerdo [ ) En desacuerdo { ) Indiferente { ) De acuerdo { )
Muy de acuerdo | }

i Considera usted que los precios de Cinerama son adecuados en relacion a los otros cines?

Muy en desacuerdo [ ) En desacuerdo | ) Indiferente | ) De acuerdo [ )
Muy de acuerdo { )

i Considera usted que Cinerama al ser la primera cadena de cines inaugurada en Cajamarca
es un factor que lo diferencie de otros cines?

Muy en desacuerdo [ ) En desacuerdo (| ) Indiferente { ) De acuerdo { )
Muy de acuerdo | )

i Considera usted que el precio de la entrada a Cinerama es justo?

Muy en desacuerdo [ ) En desacuerdo { ) Indiferente { ) De acuerdo { )
Muy de acuerdo | }

i Considera usted que los precios de los productos en confiteria son justos?

Muy en desacuerdo [ ) En desacuerdo { ) Indiferente { ) De acuerdo { )
Muy de acuerdo | }

iConsidera usted que Cinerama ofrece variedad de peliculas de estreno?

Muy en desacuerdo [ ) En desacuerdo | ) Indiferente | ) De acuerdo [ )
Muy de acuerdo { )
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21. ;Considera usted que Cinerama ofrece variedad de productos en confiteria?

Muy en desacuerdo ([ ) En desacuerdo | ) Indiferente { ) De acuerdo | )
Muy de acuerdo | )

22. ;Como considera la calidad de servicio en Cinerama?

Muy mala { ) Mala{ } Regular { ) Buena ( ) Muy buena ( )
23. ;Como considera la calidad de los productos de confiteria?

Muy mala { ) Mala{ } Regular { ) Buena ( ) Muy buena ( )
24. ;Camo considera la limpieza en las salas de Cinerama®?

Muy mala { ) Mala({ } Regular { ) Buena { ) Muy buena { )
25. jConsidera que los ambientes de Cinerama son seguros para usted y los suyos?

Muy en desacuerdo [ ) En desacuerdo | ) Indiferente { ) De acuerdo | )
Muy de acuerdo | )

26. ;Con qué frecuencia visita Cinerama?
Deladvecespormes{ ) DeSabBvecespormes( ) De9amaspormes( )

27. ;Por qué elige Cinerama?

Precio de la entradas { ) Ubicacién ( )
Calidad de sus salas ( ) Atencidn [ )
Combos{ } Experiencias vividas { )

28. ;Cual de estos tres cines prefiere?
Cineplanet { ) Cinemark|( ) Cinerama { )

29. ;jUsted ha sido parte de una presentacion tematica por el estreno de una pelicula en
Cinerama?

Munca { ) Casinunca( ) Aveces( ) Casi siempre { ) Siempre | )
30. ;Usted recomendaria a Cinerama a sus amistades y/o familiares?

Munca { ) Casinunca( ) Aveces( ) Casi siempre { ) Siempre | )

iMuchas gracias por su colaboracién!
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ANEXO n° 7. Resultados de la Fiabilidad de Alfa de Cronbach

Se aplico un Alfa de Cronbach para medir la fiabilidad de los items utilizados en el

instrumento (encuesta), dando como resultado 0,86; es decir, tiene una alta fiabilidad.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de elementos
Cronbach
,86 30

Fuente: Software GNU PSPP

Estadisticas de total de Items

Escalar la = Escalar la . Alfa de
. . : . Correlacion :
mediana si = varianza si . Cronbach si
total-item
se borrael @ seborrael . se borrael
corregida

elemento elemento elemento
Escriba el nombre del cine al que esta 92,15 170,51 _23 36
asistiendo
Marque el logotipo actual correcto 91,45 167,05 ,06 ,86
De los siguientes colores, identifique cual
es el color que representa al logo de 91,78 166,90 ,02 ,86
Cinerama
¢Usted siente que el trato por parte del 89,43 153.90 60 85
personal, es cortés y amable?
¢Considera usted que el tiempo de
atencion en boleteria es rapido y 89,89 155,35 ,52 ,85
eficiente?
¢ Considera usted que el tiempo de
atencion en confiteria es rpido y 89,81 154,59 57 ,85
eficiente?
De acuerdo a su experiencia ¢considera
usted que el sonido percibido en las salas 89,57 155,03 ,50 ,85

es envolvente y claro?

¢ Considera usted que la resolucién
percibida de las imagenes en las 89,42 153,05 ,59 ,85
pantallas de salas son de alta definicion?
¢ Considera usted que el sabor de la
canchita es agradable?

¢ Considera usted que el sabor de las
bebidas es agradable?

¢Cuando usted percibe el aroma a
canchita en Cinerama le provoca ir a ver 90,01 153,75 44 ,85
una pelicula?

¢ Considera usted que las butacas de

89,73 149,44 ,62 ,84

89,62 148,50 ,64 ,84

- . 90,19 152,22 ,61 84
Cinerama son cémodas?
¢Usted a través de qué medio busca la
cartelera de Cinerama? 91,70 167,02 ,06 ,86
¢ Te gustaria recibir descuentos y 89,61 160,45 ,25 ,86
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promociones por parte de Cinerama?
¢ Considera usted que el tener juegos de
entretenimiento en Cinerama lo hace 89,43 159,51 ,33 ,85
distinto a los otros cines?
¢ Considera usted que los precios de
Cinerama son adecuados en relacion a 89,24 156,78 41 ,85
los otros cines?
¢ Considera usted que Cinerama al ser la
primera cadena de cines inaugurada en

. 89,44 157,28 43 ,85
Cajamarca es un factor que los
diferencie de otros cines?
¢Considera _usted que eI_ precio de la 89.17 159,18 37 85
entrada a Cinerama es justo?
¢ Considera usted _que,Ios precios de los 90,36 157,67 33 85
productos en confiteria son justos?
¢an3|dera ustgd gue Cinerama ofrece 89,56 156,69 44 85
variedad de peliculas de estreno?
¢an3|dera usted que Cmerama o]‘rece 89,96 154,54 53 85
variedad de productos en confiteria?
g,Cor_no considera la calidad de servicio 89,60 156,26 64 85
en Cinerama?
¢ Cbémo considera _Ia cglldad de los 89.78 155,96 62 85
productos de confiteria?
z,Cor_no considera la limpieza en las salas 8957 157 46 57 85
de Cinerama?
¢Considera que los ambientes de
Cinerama son seguros para usted y los 89,57 155,51 ,54 ,85
Suyos?
¢Con qué frecuencia visita Cinerama? 92,02 168,08 ,00 ,86
¢Por qué elige Cinerama? 91,05 160,96 11 87
¢ Cuél de estos tres cines prefiere? 91,36 158,70 27 ,86
¢Usted ha sido parte de una presentacion
tematica por el estreno de una pelicula 89,69 155,68 ,53 ,85
en Cinerama?
¢Usted recomendaria a Cinerama a sus 91,73 168,26 _04 36

amistades y/o familiares?

Fuente: Software GNU PSPP
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ANEXO n° 8. Contrastacion de la hipotesis

La hipotesis planteada se contrastd utilizando la prueba de chi cuadrado mediante el

siguiente procedimiento:

— Hipotesis a contrastar:

Las acciones del branding emocional influyen significativamente en el nivel de

fidelizacion de los clientes que asisten a Cinerama Cajamarca— 2018.

— Laférmula que se debe aplicar para realizar este calculo es:

Donde:
2 X2 = Chi-cuadrado
2 _ (fo _fe)
g — f fo = Frecuencia observada
e

fe = Frecuencia esperada

Nivel de significancia: a=0.05
Nivel de confianza: 95%
Grado de libertad: df

HO: Hipotesis nula

H1: Hipotesis alternativa

Se rechaza HO y se acepta H1 cuando: p < a (0.05) siendo estadisticamente

significativo.

Se acepta HO cuando: p > a (0.05)

A continuacion se muestran las asociaciones para obtener las relaciones estadisticas entre

los resultados de los items usados en nuestra encuesta:
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Logotipo actual - Color del logotipo

LOGOTIPO ACTUAL * COLOR DEL LOGOTIPO [recuento, columna %, esperadel].

COLOR DEL LOGOTIPO

LOGOTIPO ACTUAL | ROJO AMARILLO | MEGRO | BLAMCO | AZUL Total
CIMERAMAL 74.00 15.00 8.0 2100 6.00 108.00
76.96 16.59 8.01 372 372 A0
271.51% 3103% | 3214% 1538% | 4615% [ 286l%
CIMERAMAZ 164.00 20.00 18.00 5.0 6.00 213.00
150,39 3243 1585 1.27 7.27 A0
60.97% 34.48% | 64.29% 38.46% | 4615% | 5581%
CIMERAMAS 21.00 20.00 1.00 6.00 1.00 58.00
41.66 8.08 4.34 20 201 A0
11.52% 34.48% 3.57% 46.15% 7.69% | 1549%
Total 269.00 58.00 28.00 13.00 13.00 381.00
100.00% 100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 100,00%

Pruebas Chi-cuadrado.

Estodistico Valor | df | Sig. Asint. (2-colas)
Chi-cuadrado de Pearson | 37.04 a8 000
Razén de Semejanza 3304 | 8 000
M de casos validos 381

Fuente: Software GNU PSPP

De los resultados se obtuvo que el valor de p es 0.000 siendo menor al valor de alfa (0.05),
por lo tanto se rechaza la hipotesis nula de independencia entre Logotipo actual y el Color
que representa el logo de Cinerama; es decir, que son estadisticamente signitificativos.
Donde se observa que el estado mas significativo es que las personas eligieron la segunda
opcidn como el logotipo actual de Cinerama (siendo la primera la correcta) y estos lo asocian
con los colores rojo (60.97%) y negro (64.29%), también observamos que fueron 269
personas quienes eligieron el color rojo (que es el color correcto que representa al logo de

Cinerama).
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Trato por parte del personal - Tiempo de atencion en boleteria

TRATO POR PARTE DEL PERSOMAL * TIEMPO DE ATENCION EN BOLETERIA [recuento, columna %, esperada].

Fuente: Software GNU PSPP

TIEMPO DE ATENCION EN BOLETERIA
TRATC POR PARTE DEL PERSONAL || MUMNCA | CASIMUMCA | AVECES | CASISIEMPRE | SIEMPRE Total
MNUMCA A0 3.00 i) i) A0 300
UE 39 137 g1 A0 A0
00% 6.00% J00% 0% 00% 9%
CASI MUMCA A0 14.00 2.00 i) A0 20,00
21 262 913 472 331 i
00% 28.00% 3.45% 0% 00% 5.25%
AVECES 4.00 15.00 7100 24.00 200 116,00
1.22 15.22 5298 2740 1918 A0
100.00% 30.00% 40,80% 260.67% 317% 3045%
CASI SIEMPRE A0 14.00 68,00 38.00 10.00 130,00
1.36 17.06 5937 30.71 21.50 A0
00% 28.00% 38,08 % 42.22% 15.87% 3412%
SIEMPRE A0 4.00 29,00 28,00 51.00 11200
118 14.70 5115 26.46 18.52 A0
00% 8.00% 16.67% 3111% 80.85% 20.40%
Total 4.00 50.00 17400 90.00 53.00 38100
100.00% 100,00% | 100.00% 10000% | 100.00% | 100.00%
Pruebas Chi-cuadrado.
Estadistico Valor | df | Sig. Asint. (2-colas)
Chi-cuadrado de Pearson || 193244 | 16 000
Razdn de Semejanza 166.25 | 16 000
M de cazos validos 381

De los resultados se obtuvo que el valor de p es 0.000 siendo menor al valor de alfa (0.05),

por lo tanto se rechaza la hipétesis nula de independencia entre Trato por parte del personal

y Tiempo de atencion en boleteria; es decir, que son estadisticamente signitificativos. Se

observa una interaccion significativa de un 100% entre el Trato por parte del personal y el

Tiempo de atencién en boleteria mostrando una inconformidad.
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Trato por parte del personal - Tiempo de atencion en confiteria

TRATO POR PARTE DEL PERSOMNAL * TIEMPC DE ATENCION EN COMFITERIA [recuento, columna %, esperado].

Fuente: Software GNU PSPP

TIEMPO DE ATENCION EN CONFITERIA
TRATO POR PARTE DEL PERSONAL | MUMNCA | CASINUMNCA | AVECES | CASISIEMPRE | SIEMPRE Total
MUMNCA i i i 00 300 300
0z = 1.24 B8 50 A0
00% 00% 00% 00% 4.76% J9%
CASTNUNCA i 16,00 4,00 00 00 20.00
10 241 829 588 331 A0
00% 34.78% 2.53% 00% 00% 5.25%
AVECES 200 18,00 70,00 24.00 200 116.00
Bl 1401 4810 34.10 1918 A0
100.00% 39.13% 44.30% 21.43% 317% 30.45%
CASISIEMPRE il 8,00 61,00 53.00 8,00 130.00
T 1570 5381 38.22 21.50 00
00% 17.39% 38.61% 47.32% 12.70% 34.12%
SIEMPRE i 4,00 23.00 35.00 50.00 112.00
5a 13.52 4645 3282 18.52 00
00% 8.70% 14.56% 31.25% 79.37% 29.40%
Total 200 46,00 158.00 112.00 63.00 381.00
100.00% 100.00% | 100.00% 100.00% | 100.00% | 100.00%
Pruebas Chi-cuadrado.
Estadistico Valor | df | Sig. Asint. (2-colas)
Chi-cuadrado de Pearson || 22811 | 16 000
Razén de Semejanza 180.55 | 16 000
M de casos validos il

De los resultados se obtuvo que el valor de p es 0.000 siendo menor al valor de alfa (0.05),

por lo tanto se rechaza la hipétesis nula de independencia entre Trato por parte del personal

y Tiempo de atencion en confiteria; es decir, que son estadisticamente signitificativos. Se

observa una interaccion significativa de un 100% entre el Trato por parte del personal y el

Tiempo de atencion en confiteria mostrando una inconformidad.
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N

Aroma a canchita provoca ir a ver una pelicula - Variedad de peliculas en estreno

CANCHITA DE CINERAMA PROVOCA IR A VER PELICULAS * VARIEDAD DE PELICULAS EN ESTRENO [recuento, columna %, esperado].

VARIEDAD DE PELICULAS EN ESTRENO
CANCHITA DE CINERAMA PROVOCA IR A VER PELICULAS || MUY EN DESACUERDO | EM DESACUERDO | INDIFEREMTE | DE ACUERDO | MUY DE ACUERDO Total
MUMNCA 00 00 11.00 21.00 2.00 34.00
B0 384 5.00 17.76 6.60 i)
00% 00% 19.64% 10.55% 270% 8.92%
CASINUNCA 00 14.00 16.00 18.00 6.00 54.00
1.28 6.09 7.94 28.20 10.49 00
00% 32.56% 2857% 9.05% 811% | 1417%
A VECES 2,00 22.00 25.00 68.00 23.00 140.00
33 15.80 20.58 7312 27.19 ]
22.22% 51.16% 4464% 3417% 3108% | 36.75%
CASISIEMPRE 5.00 300 2.00 52.00 7.00 68.00
153 7.79 10.14 36.04 13.40 ]
55.56% 6.98% 357% 26.13% 946% | 1811%
SIEMPRE 2,00 4,00 2.00 40.00 36.00 84.00
138 948 12.35 43.87 16.31 ]
22.22% 9.30% 357% 2010% 4865% | 22.05%
Total 9.00 43.00 56.00 139.00 74.00 381.00
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 10000% | 100.00%
Pruebas Chi-cuadrado.
Estadistico Valor | df | Sig. Asint. (2-colas)
Chi-cuadrado de Pearson | 10840 | 16 000
Razén de Semejanza 11064 | 16 000
I de casos validos 381

Fuente: Software GNU PSPP

De los resultados se obtuvo que el valor de p es 0.000 siendo menor al valor de alfa (0.05),
por lo tanto se rechaza la hipétesis nula de independencia entre Aroma de la canchita de
Cinerama provoca ir a ver una pelicula y Cinerama ofrece variedad de peliculas en estreno;
es decir, que son estadisticamente signitificativos. Donde la interaccién mas significativa es
de una 55.56% en donde observamos que las personas casi siempre se sienten atraidos por
el aroma de la canchita de Cinerma, sin embargo, no estdn conformes con la variedad de

peliculas en estreno.
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N

Calidad de servicio - Sonido percibido en las salas

CALIDAD DE SERVICIO * SONIDO PERCIBIDO EM LAS SALAS [recuento, columna %, esperade].

Fuente: Software GNU PSPP

SOMNIDO PERCIBIDO EN LAS SALAS
CALIDAD DE SERVICIC || MWUMNCA | CASIMUMNCA | AVECES | CASISIEMPRE | SIEMPRE Total
MUY PMALA 200 uli] A0 uli] A0 200
04 17 58 g1 | A0
28.57% 00% 00% 00% 00% 52%
MALA 200 1.00 2,00 200 A0 7.00
13 Bl 202 2.50 1.75 A0
28.57% 3.03% 1.82% 1.47% 00% 1.84%
REGLULAR 1.00 24.00 54,00 51.00 11.00 141.00
2.59 12.21 40,71 50.33 3518 A0
14.29% 72.73% 49.09% 37.50% 11.58% 37.01%
BUEMA A0 4,00 45,00 73.00 62.00 134.00
3.38 15.94 5312 0508 4588 A0
00% 1212% 40.91% 53.68% 65.26% 48.29%
MUY BLUEMA 200 4,00 2,00 10.00 22.00 47.00
86 407 13.57 16,78 11.72 A0
28.57% 1212% &18% 7.35% 23.16% 12.34%
Total 7.00 33.00 110.00 135.00 25.00 381.00
100.00%: 100.00% | 100.00% 100,00% | 100,00% | 100.00%
Pruebas Chi-cuadrado.
Estadistico Valor | df | 5ig. Asint. (2-colos)
Chi-cuadrado de Pearson || 20433 | 16 000
Razon de Semejanza 10382 | 16 000
M de casos vilidos 381

De los resultados se obtuvo que el valor de p es 0.000 siendo menor al valor de alfa (0.05),
por lo tanto se rechaza la hipotesis nula de independencia entre Calidad del servicio en
Cinerama y Sonido percibido envolvente y claro; es decir, que son estadisticamente
signitificativos. Donde la interaccién més significativa es de 72.73% en donde observamos
que las personas indican que la calidad del servicio en Cinerama es regular y casi nunca el

sonido que perciben es envolvente y claro.
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N

Calidad de servicio - Resolucién percibida en las salas

CALIDAD DE SERVICIO * RESOLUCION PERCIBIDA EN LAS SALAS [recuento, columna %, esperado].

RESOLUCION PERCIBIDA EN LAS SALAS
CALIDAD DE SERVICIO || MUMNCA | CASIMNUMCA | AVECES | CASISIEMPRE | SIEMPRE Total
LY BAALA 200 a0 A0 a0 A0 200
04 12 A0 g1 b4 A0
25.00% 00% O0% 00% 00% S2%
MALA 200 3.00 200 A0 A0 7.00
15 A0 175 248 2.22 A0
25.00% 13.64% 211% 00% 0% 1.84%
REGULAR 200 14.00 57.00 50.00 18.00 141.00
2.96 814 3516 49,96 4478 A0
25.00% 63.64% 50.00% 37.04% 14.88% 37.01%
BLEMA 200 1.00 35.00 75.00 71.00 134.00
386 10.62 45,38 65.20 58.44 A0
25.00% 4.55% 35.84% 55.56% SEBEH 48.29%
MUY BUEMA A0 4,00 1.00 10.00 32.00 47.00
A9 27 11.72 1665 14.93 A0
J0% 18.18% 1.05% 7.41% 26.45% 12.34%
Total &.00 22.00 95,00 135.00 121.00 381.00
100.00% 100.00% | 100.00% 10000% | 10000% | 100.00%
Pruebas Chi-cuadrado.
Estadistico Valor | df | Sig. Asint. (2-colas)
Chi-cuadrado de Pearson || 22210 | 18 0aa
Razén de Sermnejanza 13358 | 16 000
M de casos validos 381

Fuente: Software GNU PSPP

De los resultados se obtuvo que el valor de p es 0.000 siendo menor al valor de alfa (0.05),
por lo tanto se rechaza la hipétesis nula de independencia entre Calidad del servicio en
Cinerama y Resolucion percibida de imagenes en las pantalla de las salas es de alta
definicion; es decir, que son estadisticamente signitificativos. Donde la interaccion mas
significativa es de 63.64% se observa que las personas consideran que la calidad del servicio

es regular y que las imagenes casi nunca son percibidas en alta definicion.
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Calidad de servicio - Butacas comodas

CALIDAD DE SERVICIO * BUTACAS COMODAS [recuento, columna %, esperado].

Fuente: Software GNU PSPP

BUTACAS COMODAS
CALIDAD DE SERVICIO || MUY POCCO | POCO REGULAR | MUCHO | BASTANTE Total
ALY BAALA A0 li] A0 200 uli] 200
12 26 A0 A3 20 A0
00% 00% 00% 247% 00% S52%
MALA 3.00 200 2.00 A0 Rili] 7.00
Al 1.27 314 1.45 g0 A0
13.64% 2.80% 117% 005 00% 1.84%
REGULAR 1200 49,00 75.00 5.00 A0 141.00
814 25.54 63.28 2998 14.08 A0
54.55% 71.01% 43.86% 8.17% 00% 37.01%
BUEMA 3.00 15.00 &3.00 60,00 22.00 134,00
1062 33.32 852,58 3312 18.35 A0
13.64% 23.19% 48.54% 74.07% 57.89% 48.29%
MUY BUEMA 4.00 200 11.00 14.00 15.00 47.00
271 851 21.09 9,99 4,69 A0
18.18% 2.80% 0.43% 17.28% 42.11% 12.34%
Total 2200 G900 171.00 81.00 38.00 381.00
100.00% | 100.00% 100.00% | 100.00% 100.00% | 100.00%
Pruebas Chi-cuadrado.
Estadistico Valor | df | 5ig. Asint. (2-colgs)
Chi-cuadrado de Pearson || 153.21 | 16 000
Razdn de Semejanza 15878 | 16 000
M de casos validos 3E1

De los resultados se obtuvo que el valor de p es 0.000 siendo menor al valor de alfa (0.05),

por lo tanto se rechaza la hipétesis nula de independencia entre Calidad del servicio y

Butacas de Cinerama son comodas; es decir, que son estadisticamente signitificativos.

Donde la interaccion mas significativa es de 74.07%, se observa gque las personas consideran

que la calidad del servico en Cinerama es buena asociandose con que las butacas son muy

comodas.
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Calidad de servicio - Medio para buscar cartelera

CALIDAD DE SERVICIO * MEDIO PARA BUSCAR CARTELERA [recuento, columna %, esperado].
MEDIO PARA BUSCAR CARTELERA
CALIDAD DE SERVICIO || PAGIMNAWEE | DIRECTA DEL CIME | APLICACIOMES MOVILES Total
MUY MALA 2.00 00 00 200
La Bl 21 00
1.08% 00% 00% S52%
MALA 3.00 4,00 00 7.00
342 285 a3 a0
1.61% 2.58% 00%: 1.84%
REGULAR 76.00 52.00 13.00 141.00
68.83 57.36 14,80 00
40.86% 33.55% 32.50% 37.01%
BLEMA 85.00 7800 21.00 184.00
89.83 74,86 1932 00
45,70% 50.32% 52.50% 48.29%
MUY BUEMA 20,00 21.00 6.00 47.00
2294 1912 493 00
10.75% 13.55% 15.00% 12.34%
Total 186.00 155.00 40,00 38100
100.00% 100.00% 100.00% | 100.00%
Pruebas Chi-cuadrado.
Estadistico Valer | df | Lig. Asint. (Z-colas)
Chi-cuadrado de Pearzon f.15 8 B3l
Razon de Semejanza 750 g 474
M de cazos validos 381

Fuente: Software GNU PSPP

De los resultados se obtuvo que el valor de p es 0.618 siendo mayor al valor de alfa (0.05),
por lo tanto se acepta la hipotesis nula de independencia entre Calidad del servicio en
Cinerama y Medio por el que busca la cartelera; es decir, que estadisticamente son

independientes, no hay una asociacion entre ellas.

Bautista Abanto, J.; Orosco Monteagudo, M. Pag. 108



UNIVERSIDAD

N

PRIVADA DEL NORTE

ACCIONES DEL BRANDING EMOCIONAL Y SU INFLUENCIA EN
EL NIVEL DE FIDELIZACION DE LOS CLIENTES QUE ASISTEN

A CINERAMA CAJAMARCA - 2018

Calidad de servicio - Limpieza en las salas

CALIDAD DE SERVICIO * LIMPIEZA EM LAS SALAS [recuento, columna %, esperade].

Fuente: Software GNU PSPP

LIMPIESA EN LAS SALAS
CALIDAD DE SERVICIO || MUY MALA | MALA REGULAR | BUEMA FAUY BUEMA Total
MUY MALA ui] A0 ui] 2.00 ui] 200
a1 O3 Hd 1.01 27 A0
00% 00% 00% 1.04% 00% S2%
MALA i 5.00 i 2.00 i 7.00
a2 28 2.22 3.55 =t A0
00% 33.33% 00% 1.04% 00% 184%
REGULAR. li] 10.00 77.00 51.00 300 141.00
37 5.55 4478 71.43 13.37 A0
00% 6667 % 63.64% 2642% 5.88% 37.01%
BUEMA 1.00 A0 44.00 124,00 15.00 134.00
A3 7.24 53.44 93,21 24.63 A0
100.00% 00% 36.36% 64.25% 2941% 48.29%
MUY BLEMA ui] A0 ui] 14.00 33.00 47.00
12 1.85 14.93 2381 0,29 A0
00% 00% 00% 7.25% 64.71% 12.34%
Total 1.00 15.00 121.00 193.00 51.00 381.00
100.00% | 100.00% 100.00% | 100.00% 100.00% | 100.00%
Pruebas Chi-cuadrado.
Estadistico Valor | df | Sig. Asint. (2-colas)
Chi-cuadrado de Pearson || 29273 | 16 00
Razén de Semejanza 20819 | 16 000
M de casos vilidos 351

De los resultados se obtuvo que el valor de p es 0.000 siendo menor al valor de alfa (0.05),

por lo tanto se rechaza la hipétesis nula de independencia entre Calidad del servicio en

Cinerama y Limpieza en las salas de Cinerama; es decir, que son estadisticamente

signitificativos. Donde la interaccion mas significativa es de 100%, se observa que las

personas consideran que la calidad del servico en Cinerama es buena y muy mala la limpieza

en las salas.
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N

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

Calidad de servicio - Ambientes seguros

CALIDAD DE SERVICIO * AMBIEMTES SEGUROS [recuente, columna %, esperado].

AMBIENTES SEGUROS
CALIDAD DE SERVICIO | MUY EN DESACUERDO | EN DESACUERDO | INDIFERENTE | DE ACUERDO | MUY DE ACUERDO Total
MUY MALA 00 00 00 00 2.00 2.00
05 17 33 115 29 00
00% 00% 00% 00% 3.57% 52%
MALA 200 3.00 00 2.00 00 7.00
18 59 116 4.04 1.03 00
20.00% 9.38% 00% G1% 00% 1.84%
REGULAR 5.00 19,00 45,00 68.00 4,00 141.00
3.70 1184 2331 8142 2072 00
5000% 59.38% 7143% 3091% 7.14% 3701%
BUEMA 1.00 6.00 17.00 130.00 30.00 184.00
483 1545 3043 106.25 27.04 00
10.00% 18.75% 26.98% 59.09% 53.57% 48.29%
MUY BUEMA 200 4,00 1.00 20.00 20,00 47.00
1.23 3.85 1.77 2714 6.91 00
20,00% 12.50% 1.59% 8.09% 35.71% 12.34%
Total 10,00 32.00 63.00 220,00 56.00 381.00
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% | 100.00%
Pruebas Chi-cuadrado.
Estadistico Valor | df | 5ig. Asint. (Z-colas)
Chi-cuadrado de Pearson || 136,78 | 16 000
Razén de Semejanza 11833 | 18 000
M de casos vélidos 381

Fuente: Software GNU PSPP

De los resultados se obtuvo que el valor de p es 0.000 siendo menor al valor de alfa (0.05),
por lo tanto se rechaza la hipétesis nula de independencia entre Calidad del servicio en
Cinerama y Ambientes seguros; es decir, que son estadisticamente signitificativos. Donde la
interaccién mas significativa es de 71.43%, se observa que las personas consideran que la
calidad del servico en Cinerama es regular y le es indiferente que los ambientes sean seguro

0 no para ellos y los suyos.
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Calidad de servicio - Recomienda Cinerama

Fuente: Software GNU PSPP

RECOMIENDA CINERAMA
CALIDAD DE SERVICIO CASIMNUMNCA | AVECES | CASISIEMPRE | SIEMPRE Total
MUY BALA A0 li] A0 A0 200 200
a1 13 A3 57 41 A0
00% 00%% 00% 00% 2.56% S52%
MALA A0 500 200 A0 A0 7.00
02 Hd 2.80 2.00 143 A0
00% 14.29% 1.27% 00% 00% 1.84%
REGULAR. A0 22.00 &8.00 23.00 &.00 141.00
a7 12.95 58.47 40,34 28.87 A0
00% 62.86% 55.70% 21.10% 10.26% 37.01%
BUEMA 1.00 5,00 60.00 72.00 45.00 134.00
A8 165.90 7630 52.04 37.67 A0
100.00% 17.14% 37.97% 66.06% 57.69% 48.29%
MUY BUEMA A0 200 &.00 14.00 23.00 47.00
A2 4,32 19.49 13.45 942 A0
00% 571% 5.06% 12.84% 29.49% 12.34%
Total 1.00 35.00 155.00 109,00 78.00 381.00
100.00% 100,00% | 100.00% 100.00% | 100.00% | 100.00%
Pruebas Chi-cuadrada,
Estadistico Valor | d&f | Sig. Asint. (Z-colas)
Chi-cuadrado de Pearson || 131.54 | 16 00
Razon de Semejanza 11241 | 16 000
M de casos validos 351

De los resultados se obtuvo que el valor de p es 0.000 siendo menor al valor de alfa (0.05),

por lo tanto se rechaza la hipotesis nula de independencia entre Calidad del servicio en

Cinerama y Recomendaria Cinerama; es decir, que son estadisticamente signitificativos.

Donde la interaccion mas significativa es de 100%, se observa que las personas consideran

que la calidad del servico en Cinerama es buena y recomendarian Cinerama a sus amistades

y familiares.
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N

Calidad de productos en confiteria - Sabor de la canchita

CALIDAD DE PRODUCTOS EN COMFITERLA * SABOR DE LA CANCHITA [recuento, columna %, esperado].

SABOR DE LA CANCHITA
CALIDAD DE PRODUCTOS EN CONFITERIA | MUNCA | CASINUMNCA | AVECES | CASISIEMPRE E Total
MUY MALA 00 100 A0 2,00 00 200
14 16 <] A1 54 A0
005 00% 00%% 2.06% 005 52%
MALA 6.00 4,00 5.00 2,00 00 17.00
116 1.34 5.58 433 4,60 A0
23.08% 13.33% 4.00% 2.06% 005 4.46%
REGULAR 18.00 24,00 §0.00 30,00 30,00 182,00
1242 14.33 58,71 46,34 49,20 A0
68.23% 80.00% 64.00% 3083% | 2913% 47.77%
BUEMA 2.00 200 27.00 55,00 53.00 139,00
949 1094 45,40 35,39 37.58 A0
7.09% 0.07% 21.60% 56,70% | 5146% 30.48%
MUY BUENA 00 100 13.00 &.00 20,00 41.00
2,80 3.23 1345 1044 11.08 A0
005 005 10.40% 8.25% | 1942% 10.76%
Total 26,00 30,00 125.00 47.00 103.00 381.00
100.00% 100.00% | 100.00% 100.00% | 100.00% | 100.00%
Pruehas Chi-cuadrado.
Estadistico Valor | df | Sig. Asint. (Z-colas)
Chi-cuadrado de Pearson || 11821 | 16 000
Razén de Semejanza 12100 | 16 000
M de casos validos EL

Fuente: Software GNU PSPP

De los resultados se obtuvo que el valor de p es 0.000 siendo menor al valor de alfa (0.05),
por lo tanto se rechaza la hip6tesis nula de independencia entre Calidad de los productos en
confiteria y Sabor agradable de la canchita; es decir, que son estadisticamente
signitificativos. Donde la interaccién mas significativa es de 80%, se observa que las
personas consideran que la calidad del de los productos en confiteria es regular y casi

siempre el sabor de la canchita es agradable.
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N

Calidad de productos en confiteria - Sabor de las bebidas

CALIDAD DE PRODUCTOS EM COMFITERIA * SABOR DE LAS BEBIDAS [recuento, columna %, esperado].

SABOR DE LAS BEEIDAS
CALIDAD DE PRODUCTOS EN CONFITERIA || MUNCA | CASINUMCA | AVECES | CASISIEMPRE | SIEMPRE Total
MUY MALA 00 00 00 00 2.00 2.00
13 22 A0 BB .58 00
00% 00% 00% 00% 1.79% 52%
MALA 6.00 3.00 2.00 4,00 2.00 17.00
112 1.57 3.3 562 5.00 00
24.00%: T714% 2/83% 317% 1.79% 4.46%
REGULAR 17.00 33.00 60.00 38.00 34.00 182.00
11.94 20,06 36.30 4019 53.50 00
68.00% T&.57% T&.95% 30.16% 30.36% 47.77%
BUEMA 2.00 £.00 11.00 70,00 50.00 138.00
812 15.32 27.73 45497 40.86 00
&.00% 14.29% 14.47% 55.56% 44 .64 % 36.48%
MUY BUENA 00 00 3.00 14,00 24.00 41.00
2,69 4.52 818 13.56 12.05 00
0% 00% 3.95% 11.11% 21.43% 10.76%
Total 25.00 42.00 76.00 126.00 112.00 381.00
100.00% 100.00% | 100.00% 100.00% | 10000% | 100.00%
Pruehas Chi-cuadrado.
Estadistico Valor | df | Sig. Asint. [2-colas)
Chi-cuadrado de Pearson || 128.22 | 16 000
Razan de Semejanza 12811 | 16 000
M de casos validos 381

Fuente: Software GNU PSPP

De los resultados se obtuvo que el valor de p es 0.000 siendo menor al valor de alfa (0.05),
por lo tanto se rechaza la hip6tesis nula de independencia entre Calidad de los productos en
confiteria y Sabor agradable de las bebidas; es decir, que son estadisticamente
signitificativos. Donde la interaccion mas significativa es de 78.95%, se observa que las
personas consideran que la calidad del de los productos en confiteria es regular y a veces el
sabor de las bebidas es agradable.
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Calidad de productos en confiteria - Variedad de productos en confiteria

CALIDAD DE PRODUCTOS EN COMFITERIA * VARIEDAD DE PRODUCTOS EN CONFITERIA [recuento, columna %, esperado].

VARIEDAD DE PRODUCTOS EN CONFITERIA
CALIDAD DE PRODUCTOS EN CONFITERIA | MUY EN DESACUERDD | EN DESACUERDQ | IMDIFERENTE | DE ACUERDO | MUY DE ACUERDO Total
MUY MALA 00 200 00 00 00 200
A5 37 61 6 20 00
00% 2.82% 00% 00% 00% 52%
MALA 2,00 10.00 5.00 00 00 17.00
A0 317 522 647 1.74 00
2222% 14.08% 4.27% 00% 00% 4.46%
REGULAR 6,00 51.00 72,00 45,00 a.00 18200
430 33.92 55.89 69.27 18.63 00
66.67% T1E3% 61.54% 31.03% 2051% | 47.97%
BUENA 1.00 8.00 368.00 77.00 17.00 139.00
3.28 2590 42,69 52.90 14.23 00
1111% 11.27% 3077% 53.10% 43.58% | 3648%
MUY BUEMA 00 00 4,00 23.00 14.00 41.00
97 7.64 1259 15.60 4.20 00
00% 00% 342% 1586% 3590% | 10.76%
Total 9.00 71.00 117.00 145.00 38.00 381.00
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% | 100.00%
Pruebas Chi-cuadrade.
Estadistico Valor | df | Sig. Asint. (Z-colas)
Chi-cuadrado de Pearson || 13384 | 16 000
Razon de Semejanza 13827 | 16 000
M de casos validos 381

Fuente: Software GNU PSPP

De los resultados se obtuvo que el valor de p es 0.000 siendo menor al valor de alfa (0.05),
por lo tanto se rechaza la hipotesis nula de independencia entre Calidad de los productos en
confiteria y Cinerama ofrece variedad de productos en confiteria; es decir, que son
estadisticamente signitificativos. Donde la interaccion mas significativa es de 71.83%, se
observa que las personas consideran que la calidad de los productos en confiteria es regular

y estan en desacuerdo en que Cinerama ofrece variedad de productos.
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N

Preferencia - Precios de productos en confiteria

PREFEREMCIA * PRECIOS DE PRODUCTOS EM COMFITERIA [recuente, columna %, esperada].

PRECIOS DE PRODUCTOS EN CONFITERIA
PREFERENCIA | MUY EM DESACUERDO | EN DESACUERDCO | INDIFEREMTE | DE ACUERDC | MUY DE ACUERDO Total
PRECIO 27.00 78.00 44,00 50.00 22.00 221.00
17.98 78.31 4234 61.44 20,88 00
87.10% 57.T78% 60.27% 47.17% 6111% 58.01%
CALIDAD 00 5.00 2.00 11.00 2.00 20.00
1463 7.09 383 5.56 1.89 00
00% 3.70% 274% 10.38% 5.56% 5.25%
COMBOS 2.00 4,00 200 16.00 6.00 30.00
244 10.53 575 835 283 00
6.45% 2.96% 274% 15.09% 16.67% 1.87%
UBICACION 00 31.00 17.00 20.00 2.00 70.00
570 24.30 1341 1245 6.61 00
00% 22.96% 23.29% 18.87% 5.56% 18.37%
ATENCION 00 5.00 00 4,00 4,00 13.00
1.06 451 249 362 1.23 00
00% 3.70% 00% 3.77% 11.11% 3.41%
EXPERIEMNCLA 2.00 12.00 8.00 5.00 00 27.00
220 9.57 517 7.51 2.55 00
6.45% 8.89% 10.96% 4.72% 0% 7.09%
Total 31.00 135.00 73.00 106.00 36.00 381.00
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% | 100.00%
Pruebas Chi-cuadradao.
Estadistico Valor | df | Sig. Asint. (Z-colas)
Chi-cuadrado de Pearson | 5333 | 20 000
Razan de Semejanza 6965 | 20 000
M de casos validos 381

Fuente: Software GNU PSPP

De los resultados se obtuvo que el valor de p es 0.000 siendo menor al valor de alfa (0.05),
por lo tanto se rechaza la hipotesis nula de independencia entre Por qué elije Cinerama y
Precios de producto en confiteria justos; es decir, que son estadisticamente signitificativos.
Donde la interaccion mas significativa es de 87.10%, se observa que las personas consideran
que elijen Cinerama por el precio y estan en muy desacuerdo con los precios de los productos

en confiteria.
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N

Preferencia entre cines — Distincion: Juegos de entretenimiento

PREFERENCIA ENTRE OTRQS CINES * DISTINCION: JUEGOS DE ENTRETEMIMIENTQ [recuento, columna %, esperado].

DISTINCION: JUEGOS DE ENTRETENIMIENTO
PREFERENCIA ENTRE OTROS CINES || MUY EN DESACUERDQ | EN DESACUERDO | INDIFEREMTE | DE ACUERDO | MUY DEACUERDO Total
CINEPLAMNET 4.00 6.00 23.00 3300 13.00 78.00
187 5.60 14,51 36.70 2032 00
44 44% 22.22% 32.86% 18.64% 13.27% 20.73%
CINEMARK A0 9,00 8.00 3200 1400 63.00
148 4.46 11.57 29.27 16.20 00
00% 33.33% 11.43% 18.08% 14.29% 16.54%
CINERAMA 5.00 12,00 38,00 112,00 71.00 238.00
5.65 16.94 4391 111.03 61.48 00
55.56% 44.44% 55.71% 63.28% T7245% 62.73%
Total 9.00 27.00 70,00 177.00 98.00 381.00
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% | 100.00%
Pruebas Chi-cuadrado.
Estadistico Valor | df | Sig. Asint. (Z-colas)
Chi-cuadrado de Pearson || 21.74 g 005
Razon de Semejanza 2147 | 8 006
N de casos validos E

Fuente: Software GNU PSPP

De los resultados se obtuvo que el valor de p es 0.005 siendo menor al valor de alfa (0.05),
por lo tanto se rechaza la hipétesis nula de independencia entre Por queé elije Cinerama y
Precios de producto en confiteria justos; es decir, que son estadisticamente signitificativos.
Donde la interaccion mas significativa es de 72.45%, se observa gque las personas consideran
que prefieren Cinerama y estan muy de acuerdo en que los juegos de entretenimiento lo

diferencia del resto.
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Preferencia entre cines — Distincion: precios

PREFEREMCLA ENTRE OTROS CINES * DISTINCIOM: PRECIOS [recuento, columna %, esperadaol].

DISTINCION: PRECIOS
PREFERENCIA ENTRE OTROS CINES || MUY EN DESACUERDQ | EN DESACUERDO | INDIFEREMTE | DE ACUERDO | MUY DE ACUERDQ Total
CIMEPLANET 4.00 3.00 1200 3200 28.00 79.00
2.90 477 8.09 3214 31.10 00
28.57% 13.04% 3097% 2065% 1867% 2073%
CIMEMARK 6.00 5.00 8.00 2900 15.00 63.00
231 3.80 6.45 2563 2480 00
42.86% 21.74% 20.51% 1871% 10.00% 16.54%
CIMERAMA 4.00 15.00 13.00 94.00 107.00 239.00
878 14.43 2446 97.23 94.09 00
28.57% 65.22% 48.72% 6065% 71.33% 62.73%
Total 14.00 23.00 39,00 155.00 150.00 381.00
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% | 100.00%
Pruebas Chi-cuadrado.
Estadistico Valor | df | Sig. Asint. (2-colos)
Chi-cuadrado de Pearson || 19.93 ] 011
Razén de Semejanza 18.21 g 014
N de cases validos 381

Fuente: Software GNU PSPP

De los resultados se obtuvo que el valor de p es 0.009 siendo menor al valor de alfa (0.05),
por lo tanto se rechaza la hipétesis nula de independencia entre Por qué elije Cinerama y
Precio de Cinerama adecuado en relacién a los otros cines; es decir, que son estadisticamente
signitificativos. Donde la interaccion mas significativa es de 71.33%, se observa que las
personas consideran que prefieren Cinerama y estan muy de acuerdo que los precios son

adecuado en relacion a los otros cines.
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Preferencia entre cines — Distincion: primera cadena de cines

NA DE CINES [recuento, columna %, esperade].

PREFERENCIA ENTRE OTROS CINES * DISTINCION: PRIMERA CADE

I I DISTINCION: PRIMERA CADENA DE CINES
| PREFERENCIA ENTRE OTROS CINES || MUY EN DESACUERDO | EM DESACUERDO | INDIFERENTE | DE ACUERDO | MUY DEACUERDO Total
CINEPLANET 1.00 9.00 34.00 19.00 16.00 79.00
145 560 16.38 34,63 20,54 00
14.29% 3333% 43.04% 11.38% 1584% | 2073%
CINEMARK 4,00 4.00 1500 31.00 9.00 63.00
116 446 13.06 2781 16.70 00
57.14% 1481% 18.99% 18.56% 8.01% | 1654%
CINERAMA 2.00 1400 30,00 117.00 76.00 239.00
439 16.94 49.56 104.76 63.36 00
28.57% 51.85% 37597% 70.06% 75.25% | B273%
Total 7.00 2700 79.00 167.00 101.00 381.00
100.00% | 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% | 100.00% |

Pruebas Chi-cuadrado.
Estadistico

Chi-cuadradeo de Pearson
Razén de Semejanza I
M de casos validos |

Fuente: Software GNU PSPP

Valor | df | Sig. Asint. (2-colas)
5414 | 8 000
5019 | 8§ 000

381

De los resultados se obtuvo que el valor de p es 0.000 siendo menor al valor de alfa (0.05),
por lo tanto se rechaza la hipétesis nula de independencia entre Por queé elije Cinerama y
Cinerama como primera cadena de cines inaugurada en Cajamarca es un factor que le
diferencia de otros cines; es decir, que son estadisticamente signitificativos. Donde la
interaccion mas significativa es de 75.25%, se observa que las personas consideran que
prefieren Cinerama y estdn muy de acuerdo en que Cinerama se diferencia de otros cines por

ser la primera cadena de cines inaugurada en Cajamarca.

Resultado del contraste:

De nuestra hipdtesis “Las acciones del branding emocional influyen significativamente en

el nivel de fidelizacion de los clientes que asisten a Cinerama Cajamarca— 2018”.

HO: Las acciones del branding emocional no influyen significativamente en el nivel

de fidelizacion de los clientes que asisten a Cinerama Cajamarca.

H1: Las acciones del branding emocional influyen significativamente en el nivel de

fidelizacion de los clientes que asisten a Cinerama Cajamarca.

Observamos que existe asociaciones estadisticamente significativas, por tanto se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa que dice que “Las acciones de branding
emocional influyen significativamente en el nivel de fidelizacion de los clientes que asisten

a Cinerama Cajamarca.”
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ANEXO n° 9. Descripcion de la empresa Cinerama Cajamarca

Datos de la empresa:

RUC: 20548961158

Razon social: Pentarama Inversiones S.A.

Nombre comercial: Cinerama Cajamarca

Rubro: Entretenimiento

Administrador: Flavio Orlando Aliaga Pajares

Direccion: Jr. Sor Manuela Gil 151, EI Quinde Shopping Plaza, 2do piso.
Teléfono: (076) 365681

Web: http://www.cinerama.com.pe

Servicio:

Cinerama Per( es una apuesta por cines mas econémicos gque se encuentra en plena
expansion en el pais. Ademas del tradicional Cinerama Pacifico, la empresa cuenta con salas
en provincia: Cinerama Cajamarca, Cinerama Minka, Cinerama Ica Plaza del Sol, Cinerama
Tarapoto, Cinerama Ica el Quinde, Cinerama Chimbote, Cinerama Moyobamba y Cinerama
Cusco.

Cinerama Cajamarca se instalé en Cajamarca el 3 de agosto del 2006 en el Quinde Shopping
Plaza, con una presencia de casi 13 afios en la ciudad, cuenta con cinco salas, siendo la tltima
construida para el servicio de peliculas 3D, contando también con tecnologia de Gltima
generacion.

Durante los dias lunes, martes y miércoles, Cinerama tiene una entrada general de 3.50 soles.
Se puede decir que esos dias ir a un Cinerama cuesta menos que comprarse un café a precio
promedio. Es por ello que muchas personas aprovechan y asisten a la cadena de cines durante
los primeros dias de la semana. Es una promocion Unica en Per(, y acerca mucho mas a las
personas con el cine.

El Horario de las funciones en Cajamarca varian, entre las 3:00 pm. y 10:20 pm.

Productos:
En su area de confiteria cuenta con diversos productos como: bebidas gaseosas de las marcas
més reconocidas, como: Coca Cola, Inca Kola, Fanta y Sprite; chicha morada y café

(Nescafe); ademas del clasico popcorn, snacks y chocolates.
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Los precios de las entradas son generales:

N

De lunes a miércoles a 3.50 soles.
Jueves y viernes a 5.50 soles.

Sabados y domingos a 6.50 soles.

Logotipo actual de Cinerama:
CINERA

Protocolo interno de Cinerama

A

Bautista Abanto, J.; Orosco Monteagudo, M. Pag. 120



UNIVERSIDAD ACCIONES DEL BRANDING EMOCIONAL Y SU INFLUENCIA EN
EL NIVEL DE FIDELIZACION DE LOS CLIENTES QUE ASISTEN
PRIVADA DEL NORTE A CINERAMA CAJAMARCA - 2018

N

ANEXO n° 10. Fotografias

Entrada a Cinerama Cajamarca
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Boleteria

Cartelera

. 3 La Poor de Mis Bodas 2 [14][E]
e PRECIO DE ENTRADAS 7 ~ S s
i Sony Digital Cinema &5l - R - G
Lunes Martes y Miércoles GENERAL S/ y e
Jueves y Viernes GENERAL
Sabado, Domingo y Feriado S1:6.50
Se aceptan tarjetas
08 HORARIOS SON SUJETOS A CAMBIO SIN PRI
TIR DE 03 ANOS PAGAN ENTRAD
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Confiteria
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Informacion de las peliculas en cartelera
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Banner informativo

Display
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Entrada a las salas
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Espacio de espera
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Cartelera en la pagina de Facebook

El Quinde Shopping Plaza Cajamarca
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Letrero en la entrada

El Quinde Shopping Plaza Cajamarca

B & & 2 o =

~ ) El Quinde Shopping Plaza Cajamarca
;) agrego 6 fotos nuevas.

Mira la cartelera de la semana §& Ven y

disfruta de los combos (pop corn y gaseosa)
desde S/7 11 @

Messenger | ® ENVIAR MENSAJE

OO0 203 17 comentarios * 17 veces compartido
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