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Resumen

El Marketing Emocional se ha establecido como una estrategia fundamental en la promocion de
productos y servicios en diversos sectores empresariales. Se basa en el reconocimiento de que las
emociones desempefian un papel crucial en la toma de decisiones de los consumidores. El
objetivo de la investigacion es analizar las estrategias de Marketing Emocional en la promocion
de servicios del Centro Estético "ADARA". Se aplicaron encuestas con escala de Likert a 100
clientes y se compararon los resultados con la literatura existente. Los hallazgos destacan la
efectividad de las estrategias en establecer una imagen sélida y profesional de la marca, generar
emociones positivas y favorecer decisiones de compra basadas en conexiones emocionales. La
alta satisfaccion de los clientes con la calidad de los servicios también se relaciond con las
estrategias de Marketing Emocional. Aunque los resultados demostraron la influencia de estas
estrategias, algunas respuestas variaron, sugiriendo la necesidad de ajustes para maximizar su
efectividad. En conclusion, este estudio enfatiza la importancia del Marketing Emocional en la
promocién de servicios y como afecta la percepcion de marca, las emociones del cliente, las

decisiones de compra y la satisfaccion de este.
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Abstract

Emotional marketing is an element used by different businesses worldwide to be able to
engage and persuade people interested in the diversification of ventures that currently exist. Over
time, marketing has developed a great process within the digital world, from brands and even
social networks, which have served to advance emotional marketing within the world of brands.
The objective of this research is to analyze the emotional marketing of the brands and their
strategy for the promotion of the services offered by the "ADARA" Aesthetic Center. The present
investigation was of a quantitative approach because quantifiable data was collected to describe
the object of study, it had a descriptive scope since the data and information necessary to carry
out the investigation were collected, the population that was used was 300 consumers of the
Aesthetic Center "ADARA", of which the influence of emotional marketing was analyzed in 100
clients. The data was tabulated and analyzed for a better understanding and it was concluded that
the venture generates emotional marketing through its techniques developed in the business

towards its customers.
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Introduccion

El Marketing Emocional se ha establecido como una estrategia fundamental en la
promocion de productos y servicios en diversos sectores empresariales (Ortega,2016). Esta
aproximacion se basa en el reconocimiento de que las emociones desempefian un papel crucial en
la toma de decisiones de los consumidores. De hecho, se ha afirmado que las emociones pueden
ser incluso mas influyentes que la informacion objetiva o las caracteristicas técnicas de un

producto (Barragan, Guerra y Villalpando, 2017).

En el contexto del Marketing Emocional, las empresas se esfuerzan por crear conexiones
emocionales genuinas con sus clientes, apelando a sentimientos, valores y experiencias
compartidas (Tocas, Uribe y Espinoza, 2018). Esta aproximacion busca establecer una resonancia
emocional que no solo impacte en la decision de compra inicial, sino que también fomente la

lealtad a largo plazo y el boca a boca positivo.

El Marketing Emocional es especialmente relevante en industrias donde los atributos
tangibles son limitados, como es el caso de los servicios estéticos. En este contexto, las empresas
recurren a estimulos emocionales para generar una experiencia completa en ausencia de
productos fisicos (Carbache, Ureta y Nevares, 2019). La creacion de atmoésferas atractivas, la
generacion de sensaciones placenteras y la promocion de beneficios emocionales han demostrado

ser tacticas efectivas para fomentar una conexion emocional y memorable con los clientes.

El Centro Estético "ADARA" ha adoptado estas estrategias emocionales para resaltar su
propuesta de valor Unica en el mercado. La implementacion de tacticas de Marketing Emocional
busca no solo destacar la calidad de los servicios ofrecidos, sino también establecer un vinculo
emocional con los clientes, creando una percepcion positiva y una relaciéon duradera con la

marca.

En este contexto, surge la pregunta fundamental: ;coémo pueden las estrategias de
Marketing Emocional empleadas por el Centro Estético "ADARA" influyen en la promocién de

sus servicios y en la construccion de conexiones emocionales duraderas con los clientes?

El objetivo de este estudio es analizar las estrategias de Marketing Emocional en la

promocion de servicios del Centro Estético “ADARA?”. Por su parte, los objetivos especificos se



centran en establecer como las estrategias de Marketing Emocional implementadas por el Centro
Estético "ADARA" influyen en la percepcion de la marca; identificar las emociones evocadas por
las estrategias de marketing emocional en los clientes y afectando su proceso de toma de
decisiones con respecto a la adquisicion de los servicios; analizar el grado de satisfaccion de los
clientes del Centro Estético "ADARA" en relacion con los servicios ofrecidos, considerando
factores emocionales, cognitivos y comportamentales inducidos por las estrategias de Marketing
Emocional; y examinar la frecuencia del género en relacion al wuso de los servicios

proporcionados por el Centro Estético "ADARA".

La relevancia de este estudio radica en su contribucion a la comprension de la eficacia
del Marketing Emocional en el contexto de los servicios estéticos, un ambito donde las
conexiones emocionales pueden ser determinantes en la toma de decisiones de los consumidores.
Ademas, al analizar las estrategias empleadas por un caso especifico como el Centro Estético
"ADARA", se puede obtener una vision concreta de como estas practicas pueden traducirse en

ventajas competitivas y en la generacion de lealtad a largo plazo.

El Marketing Emocional constituye una herramienta utilizada por las marcas con el
proposito de transmitir emociones a los consumidores, buscando asi promover la venta de sus
productos (Ortega, 2016). Al interactuar con la psicologia del cliente mediante la correcta
combinacion de pensamientos y emociones, se forja una percepcion positiva en torno a la marca,

generando una estrategia promocional que ejerce una influencia favorable sobre el usuario.

Seglin la Asociacidon Americana de Marketing, una marca es mas que un simple nombre
o simbolo, ya que identifica los productos y servicios de una empresa, diferenciandolos de la
competencia. En el panorama econdmico actual, esta concepcion ha evolucionado hacia la
comercializacion de sensaciones y soluciones, lo que implica la venta no solo de los atributos

tangibles de un producto, sino también de sus aspectos intangibles y emocionales (Pifiero, 2018).

Desde esta perspectiva, una marca se define como la identificacion que distingue a una
empresa, servicio o emprendimiento de los demés (Carbache y Zambrano, 2020). Es esencial
impulsar esta "marca" mediante estrategias diversas para fomentar su diferenciacion. En este

contexto, el Marketing Emocional desempefia un papel fundamental al promoverla de manera



eficaz, siempre y cuando se gestione adecuadamente. El consumidor se sentird atraido y mostrara

lealtad, garantizando asi el éxito continuado del negocio (Dongo y Mariaca, 2019).

Este fragmento aborda la funcidon del Marketing Emocional en la creacion y promocién
de marcas a través de la transmision de emociones. Destaca como esta estrategia influye en la
percepcion del consumidor y resalta la transformacion de las marcas en elementos distintivos en
el panorama econdmico actual. Ademds, se define el concepto de marca y se enfatiza su
importancia en la diferenciacion. Se resalta el impacto del Marketing Emocional en la atraccion y

fidelizacion del consumidor, subrayando su contribucion al éxito empresarial a largo plazo.
Metodologia

La presente investigacion cuenta con un enfoque mixto, ya que integra los conceptos de
una investigacion cualitativa como de una cuantitativa, combinando el analisis de datos
estadisticos y de perspectivas contextualizadas. El método 16gico inductivo es el que define esta
investigacion ya que se parte de la premisa de conocer la satisfaccion del cliente para comprobar

si las estrategias del Centro Estético “ADARA” funcionan en la fidelizacion de sus clientes.

El tipo de investigacion empleado ha sido la explicativa, porque se ha podido encontrar
la relacion existente entre las estrategias empleadas por el Centro Estético “ADARA” y la
fidelizacion de sus clientes. Por tal razon, se ha empleado dos técnicas de recoleccion de datos,
una encuesta dirigida a los consumidores para analizar la satisfaccion del servicio que reciben y
una entrevista al Centro Estético “ADARA” para conocer sus estrategias de marketing

emocional; ambas por medio de dos cuestionarios diferentes.

El proposito de este estudio fue analizar las estrategias de marketing emocional
empleadas en la promocién de servicios por parte del Centro Estético ADARA. El enfoque se
centrdé en examinar la percepcion de la marca, las emociones evocadas por las estrategias de
marketing emocional, la influencia en la toma de decisiones y la satisfaccion con los servicios del

Centro Estético ADARA a través de una encuesta dirigida a sus clientes.

Por otro lado, se desarrolld una encuesta y una entrevista estructurada que contenia
preguntas basadas en escalas de Likert. Esta encuesta fue disefiada para evaluar la percepcion de

la marca, las emociones generadas por las estrategias de marketing, el impacto en la toma de



decisiones y la satisfaccion con los servicios. Ademads, se incluyeron items que abordaban
aspectos emocionales, cognitivos y comportamentales relacionados con las estrategias de

marketing emocional implementadas por el Centro Estético ADARA.

En cuanto a la muestra, se seleccionaron a clientes (100), tanto antiguos como actuales,
del Centro Estético ADARA para participar en la encuesta. Para alcanzar a la audiencia objetivo,
se recurrid a bases de datos de clientes que las duefias del emprendimiento nos facilitaron.
Ademas, se procur6 que la muestra fuera diversa en términos de género, edad y frecuencia de uso
de los servicios para obtener una representacion mas completa y precisa de las percepciones y

opiniones de los clientes.

Una vez que se recopilaron las respuestas, se procedio a llevar a cabo un anélisis
cuantitativo de los datos mediante el uso de estadisticas descriptivas. Ademas, se calcularon
medias y desviaciones estdndar para cada pregunta de la encuesta. Este andlisis permitio
identificar tendencias y patrones en la percepcion de la marca, las emociones generadas y otros
aspectos evaluados en relacion con las estrategias de marketing emocional implementadas por el

Centro Estético ADARA.

En cuanto a la entrevista realizada a las que dirigen el emprendimiento, se analizaron
cada una de las respuestas a las preguntas planteadas, para asi complementar la informacion de

aquellas estrategias de marketing emocional que manejan en su negocio.
Resultados y discusion

Se llevaron a cabo 100 encuestas a clientes del centro estético ADARA utilizando un
cuestionario de 15 preguntas que empleaba la escala de Likert, que varia de 1 (totalmente en
desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo). Los resultados obtenidos en cada variable son los

siguientes:

Tabla 1. Percepcion de la Marca

PREGUNTAS TA Al |D

La marca del Centro Estético ADARA me parece confiable y | 100

profesional. %




Considero que el Centro Estético ADARA tiene una reputacion | 100

positiva. %

Me siento identificado/a con los valores que transmite la marca del | 100

Centro Estético ADARA. %

Fuente: Elaboracion propia

Para medir la percepcion de la marca, los encuestados dijeron que el Centro Estético ADARA
les parecia confiable y profesional (TA). De manera similar, el 100% consider6 que el centro
tiene una reputacion positiva (TA). Asi mismo, el 100% se sintid identificado/a con los valores

transmitidos por la marca (TA).

Estos resultados respaldan las afirmaciones de Alvarez (2020) sobre la importancia de
establecer una conexion entre la estrategia de la marca y la experiencia del consumidor para
fomentar la lealtad y preferencia. Ademas, concuerdan con Valdivia (2016) en cuanto a que la
percepcion positiva puede llevar a la fidelizacion del cliente. La relacion entre percepciones y
expectativas, sefialada por Valdivia (2016), se alinea con los altos porcentajes de respuestas en las
preguntas 1 y 2. Las afirmaciones de Jiménez y Zambrano (2017) sobre el marketing sensorial y
las emociones concuerdan con los resultados positivos en la tercera pregunta. Asimismo, las
estrategias de Marketing de Experiencias, mencionadas por Chiriboga, Garcia y Zambrano

(2018), han establecido una imagen so6lida y profesional en la mente de los clientes.

La totalidad de respuestas positivas en las preguntas 1, 2 y 3 refuerzan la nocioén de que las
estrategias de Marketing Emocional implementadas por el Centro Estético ADARA han logrado
eficazmente establecer una imagen so6lida, confiable y profesional de la marca en la percepcion de
los clientes. Estos resultados indican que las estrategias de Marketing Emocional han influido de
manera significativa en la percepcion positiva de la marca y en la creacion de una conexion
emocional positiva con los consumidores. Esta conexion emocional puede ser un factor clave

para fomentar la lealtad del cliente y su preferencia por el Centro Estético ADARA.

Tabla 2. Emociones Evocadas por Estrategias de Marketing

PREGUNTAS TA | A I D |TD

La publicidad del Centro Estético ADARA me hacen sentir | 100

emociones positivas. %

5| La publicidad del Centro Estético ADARA logran | 25% | 75%




conectarse con mis deseos y aspiraciones.

La publicidad del Centro Estético ADARA generan en mi 70
6 ) o _ 20% | 10%
una sensacion de exclusividad y pertenencia. %

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a las emociones evocadas por las estrategias de marketing, se pudo conocer que
los resultados brindan insights significativos sobre las emociones que las estrategias de

Marketing Emocional del Centro Estético ADARA han generado en los encuestados.

Las respuestas también revelan que el 100% de los encuestados experimentaron
emociones positivas debido a la publicidad del centro (TA). Este alto porcentaje sefiala que las
estrategias emocionales han logrado eficazmente generar respuestas emocionales positivas en la
audiencia, lo que respalda la idea de que el marketing emocional puede influir en el estado
emocional de los consumidores y generar asociaciones positivas con la marca (Jiménez,

Zambrano, 2017).

El 75% de los encuestados indic6 que la publicidad lograba conectarse con sus deseos y
aspiraciones (A), mientras que un 25% lo afirmo en la categoria TA. Estos resultados sugieren
que aunque la mayoria de los encuestados siente una conexion entre la publicidad y sus deseos,
existe una variabilidad en la intensidad de esta conexion emocional. Esto es relevante para ajustar
estrategias y mensajes publicitarios segin las preferencias individuales, lo que coincide con la
nocion de ajustar estrategias emocionales para maximizar la resonancia con diferentes segmentos

de la audiencia (Salazar, 2020).

El 20% de los encuestados reportd sentir una sensacion de exclusividad y pertenencia
generada por la publicidad (TA), mientras que el 10% lo afirm6 en la categoria Ay el 70% en 1.
Estos resultados sugieren que la generacion de exclusividad y pertenencia puede ser una
estrategia efectiva para un subconjunto de la audiencia. Sin embargo, es importante considerar
que la mayoria de los encuestados (70%) se mostraron indiferentes en cuanto a esta sensacion, lo
que indica que esta estrategia emocional podria no conectar de manera uniforme con todos los
segmentos de la audiencia. Esto subraya la importancia de una segmentacion efectiva y una
personalizacion adecuada en las estrategias emocionales para lograr una mayor efectividad y

conexion emocional con todos los publicos objetivos (Salazar, 2020).



De esta manera, los resultados de la segunda tabla demuestran que las estrategias de
Marketing Emocional implementadas por el Centro Estético ADARA han logrado generar
emociones positivas en la audiencia. Aunque existe una conexion emocional en gran parte de la
audiencia, la variabilidad en las respuestas también sugiere que ciertas estrategias emocionales
podrian requerir ajustes para lograr una resonancia mas uniforme entre los diferentes segmentos
de la audiencia. Estos hallazgos son consistentes con las afirmaciones de Salazar (2020) sobre la
relacion entre las emociones y la satisfaccion del cliente, asi como la necesidad de adaptar las

estrategias emocionales a las preferencias individuales.

Tabla 3. Influencia en la Toma de Decisiones

PREGUNTAS TA |A |1 D

D

. La publicidad del Centro Estético ADARA influyen en mi decision de 0505 | 507
0 0
elegir sus servicios en lugar de la competencia.

La publicidad del Centro Estético ADARA me convencen de que sus | 100

servicios son los mejores para mi. %

Siento que la publicidad del Centro Estético ADARA me ayuda a | 100

comprender como sus servicios pueden beneficiarme personalmente. %

Fuente: Elaboracion propia

En esta categoria, las respuestas proporcionan una vision profunda sobre como las
estrategias de Marketing Emocional influyen en las decisiones de los clientes en el contexto del

Centro Estético ADARA.

En cuanto a la influencia de la toma de decisiones, un notable porcentaje (95%) de los
encuestados manifiestan que la publicidad del centro ejerce influencia en su eleccion de los
servicios en lugar de la competencia (TA), con un 5% en la categoria A. Estos resultados destacan
el impacto positivo de las estrategias emocionales en las decisiones de compra, lo que se alinea
con la nocidn de que las emociones desempefian un papel central en la toma de decisiones de los

consumidores (Pelayo, Sandoval y Ortiz, 2023).

Es por ello que el tema emocional y crear un vinculo con el cliente tiene una funcion
imprescindible dentro del marketing, ya que estas acciones influyen directamente sobre la

decision de compra (Salas, 2018).
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Ademas, Duque y Ramos (2023) sugieren que el componente emocional puede superar al

componente racional en el proceso de toma de decisiones, lo que respalda estos resultados.

El 100% de los encuestados expreso que la publicidad del centro los convence de que sus
servicios son los mejores para ellos (TA). Esta afirmacién demuestra la eficacia de las estrategias
de Marketing Emocional en la generacion de percepciones positivas en la mente de los clientes
sobre la calidad y la adecuacion de los servicios, lo que a su vez puede influir en sus decisiones

de compra.

Los encuestados también afirmaron que la publicidad del centro les ayuda a comprender
como sus servicios pueden beneficiarlos personalmente (TA). Este alto porcentaje sugiere que las
estrategias emocionales estdn desempefiando un papel clave en la comunicacion efectiva de los

beneficios y la relevancia de los servicios para los clientes individuales.

Comparando estos resultados con la literatura, Pifiero (2018) sugiere que el Marketing
Emocional busca proporcionar experiencias estimulantes y placenteras que acompafien a los
individuos en momentos unicos. Estos resultados validan este enfoque al demostrar como las
emociones generadas por la publicidad pueden influir en las decisiones de compra y en la

percepcion de los servicios ofrecidos por el Centro Estético ADARA.

Por ultimo, la cuarta tabla destaca como las estrategias de Marketing Emocional del
Centro Estético ADARA influyen en las decisiones de los clientes. Los resultados muestran como
las emociones generadas por la publicidad impactan en la eleccion de los servicios y en la
percepcion de la calidad y la relevancia. Estos hallazgos estan en linea con la literatura revisada y
refuerzan la importancia de las estrategias emocionales en la toma de decisiones de los

consumidores.

Tabla No. 4. Satisfaccion de los Servicios

PREGUNTAS TA | A I D | TD
0 Estoy satisfecho/a con la calidad de los servicios que he | 100
recibido en el Centro Estético ADARA. %

" Los servicios del Centro Estético ADARA cumplen con mis | 100
expectativas en términos de resultados. %

12 | Recomiendo activamente los servicios del Centro Estético | 20% | 80
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| | ADARA a amigos y familiares. |

Fuente: Elaboracion propia

Acerca de la satisfaccion con los servicios del centro estético ADARA se pudo conocer
que brindan informacion crucial sobre la satisfaccion de los clientes con los servicios
proporcionados por el Centro Estético ADARA y cémo estas percepciones pueden estar

influenciadas por las estrategias de Marketing Emocional.

El 100% de los encuestados expresaron su satisfaccion con la calidad de los servicios
recibidos en el Centro Estético ADARA (TA). Estos resultados refuerzan la idea de que las
estrategias de Marketing Emocional estan contribuyendo a generar experiencias positivas y
satisfactorias para los clientes. La literatura, segun Salazar (2020), sugiere que la satisfaccion de
los clientes se basa en la percepcion de que sus expectativas han sido superadas, lo que estd en

linea con estos resultados.

De igual manera, el 100% de los encuestados indicaron que los servicios cumplen con sus
expectativas en términos de resultados (TA). Estos hallazgos son consistentes con la idea de que
las estrategias emocionales pueden contribuir a la creacion de experiencias que superan las
expectativas de los clientes, lo que puede ser un factor clave para la satisfaccion y la fidelizacion

(Salazar, 2020).

El 80% de los encuestados afirmé que recomendaria activamente los servicios del Centro
Estético ADARA a amigos y familiares (A), mientras que el 20% lo hizo en la categoria TA.
Estos resultados resaltan el impacto positivo de las estrategias de Marketing Emocional en la
creacion de conexiones emocionales solidas entre los clientes y los servicios ofrecidos por el
centro, lo que podria influir en las recomendaciones boca a boca y en la fidelizacion de los

clientes (Salazar, 2020).

En comparacion con la literatura, la relacion entre emociones y satisfaccion del cliente es
evidente, como lo destaca Alvarez (2020), quien sugiere que las emociones positivas estan
relacionadas con una mayor satisfaccion. Estos resultados validan esta idea al mostrar como las

estrategias emocionales estdn contribuyendo a generar satisfaccion entre los clientes del Centro

Estético ADARA.
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De esta manera, la cuarta tabla ilustra como las estrategias de Marketing Emocional estan
influyendo en la satisfaccion de los clientes con los servicios del Centro Estético ADARA. Los
altos porcentajes de respuestas positivas sugieren que estas estrategias estdn generando
experiencias satisfactorias que superan las expectativas de los clientes y contribuyen a la
fidelizacion y las recomendaciones boca a boca. Estos resultados estdn en consonancia con la
literatura revisada y resaltan la importancia de las estrategias emocionales en la creacion de

relaciones soOlidas con los clientes.

Tabla No. 5. Intencion Futura

PREGUNTAS TA | D I D | TD

Es probable que contintie eligiendo los servicios del Centro
13 20% | 80%
Estético ADARA en el futuro.

Estoy dispuesto/a a pagar un poco mas por los servicios del
14 Centro Estético ADARA debido a la experiencia que | 10% | 90%

ofrecen.

Me gustaria participar en actividades o eventos organizados
15 por el Centro Estético ADARA debido a la conexion que | 10% | 90%

siento.

Fuente: Elaboracion propia

El analisis de la quinta tabla, destaca la intencidn futura de los clientes en relacion con los
servicios ofrecidos por el Centro Estético ADARA. Estas respuestas proporcionan una
perspectiva esencial sobre como las estrategias de Marketing Emocional pueden influir en la
decision de los clientes de continuar utilizando los servicios en el futuro y su disposicion a

involucrarse mas con la marca.

Y, por ultimo, se conocid acerca de la intencidon futura de los clientes donde el resultado
reveld que un 80% de los encuestados expresa una probable intencidon de continuar eligiendo los
servicios del centro en el futuro (D), mientras que el 20% muestra esta intencion en la categoria
TA. Estos hallazgos sugieren que, aunque las estrategias emocionales estdn estableciendo una

conexion positiva con los clientes y generando satisfaccion, atn existe un segmento que no



13

presenta una decision firme de repetir su eleccion. Es esencial explorar a fondo las razones

subyacentes para abordar posibles inseguridades.

Un 90% de los encuestados estéd dispuesto a invertir un poco mas en los servicios debido a
la experiencia brindada (A), en comparacion con el 10% que lo estd en la categoria TA. Estos
resultados indican que las estrategias de Marketing Emocional estan influyendo en la percepcion
de los clientes sobre el valor y la calidad de los servicios del centro. Ademas, respaldan la nocion

de que las experiencias emocionalmente positivas pueden incrementar la voluntad de los clientes

El 90% de los encuestados muestra interés en participar en actividades o eventos
organizados por el Centro Estético ADARA debido a la conexioén que sienten (A), mientras que
el 10% lo manifiesta en la categoria TA. Estos resultados subrayan como las estrategias
emocionales estan consolidando una relacion emotiva solida entre los clientes y la marca, lo que

se traduce en su disposicion a involucrarse en actividades complementarias.

Estos resultados se alinean con las ideas presentadas por Salazar (2020) acerca de que la
satisfaccion del cliente es el punto de partida hacia la fidelizacion y la repeticion de compra. La
disposicion de los clientes a participar en actividades adicionales también refleja la conexion
emocional generada por las estrategias emocionales, concordando con la perspectiva de Baraybar
et al. (2017) sobre el impacto de las emociones en el posicionamiento y el recuerdo de la marca.
En sintesis, la quinta tabla expone como las estrategias de Marketing Emocional estan influyendo
en la intencién futura de los clientes con respecto a los servicios del Centro Estético ADARA,
revelando tanto su disposicion a repetir su eleccion como su compromiso en actividades

adicionales.

En cuanto a la entrevista realizada a las emprendedoras del Centro Estético “ADARA”, se
ejecutd por medio de un cuestionario de seis preguntas. A continuacion, se analizaran las mismas.
El nombre que se menciona, Adara, efectivamente tiene un significado especial en la Biblia y en
la religion asiria. En la Biblia, Adara es mencionada como una deidad adorada por algunos
grupos en el antiguo Israel, a pesar de la prohibicion de adorar a otros dioses aparte de Yahvé
(Dios en la religion judia). Adara era considerada una diosa de la fertilidad, la naturaleza y la

maternidad en las religiones cananeas y asirias.
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Los clientes del negocio tienen una respuesta positiva al nombre, Adara, debido a su
significado y connotaciones, eso es definitivamente una ventaja. Un nombre de negocio atractivo
y significativo puede ser una poderosa herramienta de marketing y branding. Ha ayudado, sin

duda alguna, a que el negocio se destaque y sea memorable para los clientes.

Esta respuesta es de lo mas correcta. La atencion al cliente es fundamental para el éxito de
cualquier negocio y esto se ve reflejado en la satisfaccion que sienten los clientes. Una buena
atencion al cliente crea relaciones solidas y duraderas, lo que a menudo conduce a la fidelidad del

cliente y al boca a boca positivo.

Por lo tanto, ofrecer una excelente atencion al cliente, una presentacion profesional, una
capacitacion adecuada y un trabajo de alta calidad son pilares fundamentales para el éxito a largo
plazo de cualquier negocio. Estos factores pueden ayudar a establecer una sélida reputacion y
atraer y retener a los clientes, lo que a su vez puede generar recomendaciones y un crecimiento

constante.

Impulsar la marca a través de las redes sociales y mostrar empatia hacia las necesidades
de los clientes es una estrategia efectiva para construir relaciones solidas con la audiencia y
transmitir valores positivos. Integrar la espiritualidad y el amor de Dios en la presencia en las

redes sociales puede ser una forma significativa de conectarse con el publico.

La autenticidad es clave en estas estrategias. Si el enfoque en la espiritualidad y el amor
de Dios refleja creencias y valores genuinos, es mas probable que resuene con la audiencia y

tenga un impacto positivo en la marca.

Es excelente que se reconozca la importancia de proporcionar a los clientes
recomendaciones de mantenimiento después de realizar un tratamiento o servicio. Estas
recomendaciones no solo son beneficiosas para los clientes, sino que también pueden tener un

impacto positivo en el negocio de varias maneras como la fidelizacion de los clientes.

Proporcionar estas recomendaciones de mantenimiento de manera clara y comprensible, y
considera ofrecer materiales por escrito o recursos en linea que los clientes puedan consultar en el
futuro puede resultar muy provechoso. Esto puede hacer que sea mas facil para ellos seguir los

consejos y cuidar de si mismos de manera efectiva después de recibir un tratamiento.
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Ofrecer promociones y recompensas a los clientes frecuentes es una estrategia efectiva
para fomentar la fidelidad y el compromiso con el negocio. Esto puede ayudar a retener a esos

clientes valiosos y alentarlos a seguir visitando el local.

Se debe adaptar estas estrategias a las necesidades y preferencias del publico objetivo y a
la naturaleza del negocio. La clave es demostrar aprecio por la lealtad de los clientes y hacer que

se sientan valorados.

Conclusiones

En este estudio, se analizod las estrategias de Marketing Emocional implementadas por el
Centro Estético "ADARA" para promover sus servicios. Los objetivos de la investigacion fueron
alcanzados de manera soélida, revelando una coherencia entre los resultados obtenidos y la

literatura existente.

Se constatd que las estrategias de Marketing Emocional han logrado establecer una
imagen soélida y profesional en la percepcion de la marca por parte de los clientes. Los altos
porcentajes de respuestas positivas en las preguntas relacionadas respaldan la efectividad de estas
estrategias, en linea con la idea de conectar la estrategia de la marca con la experiencia del

consumidor para fomentar la lealtad y preferencia.

Ademas, se identificé la generacion de emociones positivas a través de la publicidad del
centro. Aunque algunos resultados variaron entre diferentes segmentos de la audiencia, este
hallazgo respalda la importancia de las estrategias emocionales para influir en las decisiones de

compra, coincidiendo con investigaciones previas.

La alta satisfaccion de los clientes con la calidad de los servicios y su correspondencia
con expectativas resalta la relacion entre experiencias emocionalmente positivas y la satisfaccion
del cliente. Asimismo, se evidencid la influencia significativa de las estrategias de Marketing
Emocional en las snes de compra de los clientes, respaldando la importancia de crear

experiencias emocionales positivas para influir en las elecciones del consumidor.
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De esta manera, este estudio ha proporcionado un enfoque sélido para comprender coémo
las estrategias de Marketing Emocional en el Centro Estético "ADARA" han influido en diversos
aspectos, desde la percepcion de la marca hasta la intencion futura de los clientes. Los resultados
obtenidos ofrecen informacion valiosa para la promocion de servicios y la creacion de conexiones

emocionales duraderas con los clientes.

Sin duda alguna, las emprendedoras del Centro Estético "ADARA" se han esforzado en
resaltar su marca, mediante aquellas estrategias que se ven reflejadas desde el nombre hasta la
manera de premiar la fidelidad de sus clientes. Luego de haber realizado las encuestas de
satisfaccion a los clientes y la entrevista, con todas las respuestas al manejo del marketing
emocional de la marca, se puede destacar que acudir por un servicio al Centro Estético es un
privilegio para sus clientes, se sienten confiados y felices con la buena atencion y aquella

espiritualidad que se respira en el ambiente desde el significado de su nombre.
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Anexos

Cuestionario

1. La marca del Centro Estético ADARA me parece confiable y profesional.

2. Considero que el Centro Estético ADARA tiene una reputacion positiva.

3. Me siento identificado/a con los valores que transmite la marca del Centro Estético ADARA.

4. La publicidad del Centro Estético ADARA me hacen sentir emociones positivas.

5. La publicidad del Centro Estético ADARA logran conectarse con mis deseos y aspiraciones.

6. La publicidad del Centro Estético ADARA generan en mi una sensacion de exclusividad y

pertenencia.

7. La publicidad del Centro Estético ADARA influyen en mi decision de elegir sus servicios en

lugar de la competencia.

8. La publicidad del Centro Estético ADARA me convencen de que sus servicios son los mejores

para mi.
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9. Siento que la publicidad del Centro Estético ADARA me ayuda a comprender como sus

servicios pueden beneficiarme personalmente.

10. Estoy satisfecho/a con la calidad de los servicios que he recibido en el Centro Estético

ADARA.

11. Los servicios del Centro Estético ADARA cumplen con mis expectativas en términos de

resultados.

12. Recomiendo activamente los servicios del Centro Estético ADARA a amigos y familiares.

13. Es probable que continte eligiendo los servicios del Centro Estético ADARA en el futuro.

14. Estoy dispuesto/a a pagar un poco mas por los servicios del Centro Estético ADARA debido

a la experiencia que ofrecen.

15. Me gustaria participar en actividades o eventos organizados por el Centro Estético ADARA

debido a la conexidn que siento.
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Consolidado de la encuesta

GENERO RESPUESTAS
Femenino 72
Masculino 28
EDAD RESPUESTAS
16 — 20 afios 19
21 —30 afios 39
31 — 40 afios 21
41 — 50 afos 11
Mas de 51 afios 10
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