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RESUMEN

OBJETIVO: Determinar la

marketing emocional y el nivel de confianza del

relacion entre el

cliente en un centro de entretenimiento en la

ciudad de Huanuco.

MATERIAL Y METODO: El estudio fue aplicado
con enfoque cuantitativo y disefio no experimental,
correlacional y transversal. Se encuestaron 385
participantes y se usaron técnicas estadisticas

para validar las hipétesis.

RESULTADOS: La prueba Rho de Spearman
mostré una correlacion positiva alta (0,852) entre
Marketing Emocional y Nivel de Confianza, con un
valor de p = 0,010, lo que indica una relacion

significativa.

CONCLUSIONES: Se concluye que existe una
relacion positiva relevante entre el marketing
emocional y el nivel de confianza, lo que indica
que, a mayor uso de estrategias emocionales en
el marketing, mayor es la confianza percibida por

los consumidores.

PALABRAS CLAVE: marketing emocional, nivel

de confianza, cliente, centro de entretenimiento.
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ABSTRACT

OBJECTIVE: To determine the relationship
between emotional marketing and customer
trust in an entertainment center in the city

of Huanuco.

MATERIAL AND METHOD: The study was
conducted using a quantitative approach
and a non-experimental, correlational, and
of 385

participants were surveyed, and statistical

cross-sectional design. A total
techniques were used to validate the

hypotheses.

RESULTS: Spearman's Rho test showed a
high positive correlation (0.852) between
emotional marketing and trust level, witha p
0.010,

relationship.

value = indicating a significant

CONCLUSIONS: There is a significant
positive relationship between emotional
marketing and the level of trust, indicating
that the greater the use of emotional
strategies in marketing, the greater the trust

perceived by consumers.

KEY WORDS: emotional marketing, trust

level, customer, entertainment center.
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n el contexto de mercados cada vez mas saturados y emocionalmente exigentes, las
E marcas enfrentan el desafio de conectar con consumidores que ya no se conforman con
solo la funcionalidad del producto, sino que demandan experiencias importantes (Jiang
et al., 2023; Thamilselvan y Rakeshyanand, 2024).

La evolucion hacia una economia enfocada en la experiencia ha provocado una
transformacion relevante en el modo en que las marcas se relacionan con sus publicos,
colocando al marketing emocional como una tactica esencial para construir vinculos

duraderos e importantes con los consumidores (Nadeem et al., 2021; Cardoso et al., 2022).

Del mismo modo, la autenticidad emocional y el simbolismo de la coherencia emergen como
componentes primarios para el vinculo afectivo entre la marca y el consumidor (Mostafa &
Kasamani, 2021). Numerosos estudios evidencian que los estimulos emocionales en las
campafas de mercadotecnia fortalecen la lealtad de los clientes, aumentan las intenciones de
recompra y refuerzan el vinculo afectivo con la marca (Cheung et al., 2021; Li y Su, 2025); sin
embargo, la confianza del usuario, pese a su importancia, continda siendo un aspecto poco
abordado y en gran parte se mantiene intacto. De este modo, la confianza desempena un
papel mediador en las decisiones de compras, las cuales, especialmente en escenarios
digitales saturados y altamente competitivos, pueden verse profundamente influenciadas por

campanas con una fuerte carga emocional (Bin, 2023; Wu et al., 2023; Guo, 2024).

Desde un enfoque psicosocial, la confianza se construye a partir de la integridad percibida, la
buena reputacion vy la fiabilidad que transmite la marca (Atulkar, 2020; Nura et al., 2024). En
consecuencia, los componentes psicolégicos del comportamiento del consumidor, las
emociones que despierta el marketing y el proceso de consolidar esa confianza se hallan
intimamente vinculados. No obstante, en muchos casos las estrategias emocionales son
interpretados como intentos de manipulacion mas que como esfuerzos genuinos de
acercamiento y conexion con los clientes (Fianto et al., 2022; Sung et al., 2023; Pérez et al.,
2024).

En ese sentido, la presente investigacion tiene como objetivo determinar la relacion entre el
marketing emocional y el nivel de confianza del cliente en un centro de entretenimiento de la

ciudad de Huanuco.
Marketing emocional

El marketing emocional es una de las estrategias mas efectivas para las empresas que buscan
establecer y mantener vinculos sélidos con sus clientes. En un mercado, cada vez mas
competitivo, diferenciarse mediante una conexiéon emocional es clave para captar y fidelizar

al usuario (Gobé, 2005). Asimismo, este enfoque parte de una comprensién amplia del
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comportamiento humano, donde las emociones se consideran el impulso fundamental que

guia las decisiones de compra (Plutchik, 1980).

Las marcas han dejado de limitarse a brindar solo soluciones fisicas o funcionales, ya que su
objetivo es generar vivencias integrales que despierten sensaciones, evocaciones y
emociones. El valor ya no se restringe a la simple transaccién comercial, sino que se construye
y se experimenta a lo largo de toda la interaccidn. Esto se alinea a la légica de la economia
de la experiencia, en la que el acto de comprar se celebra tanto como el propio producto
(Lenderman, 2010) y las emociones ya no son triviales; ahora se convierten en el nucleo de

la identidad y la estrategia de la marca (Robinette et al., 2001).

El lovemark se define como tal, al referirse a marcas que consiguen establecer la conexion
emocional tan profunda que trasciende lo racional, brindando evidencias que existe una
relacion directa entre la percepcion emotiva de algo y la valoracion légica que se realiza

subsecuentemente (Rossiter y Bellman, 2005; Baxendale et al., 2015).

El marketing emocional, como un constructo tedrico, se divide en cuatro dimensiones: marca,
servicio, beneficios y diferencia emocional. La primera se refiere al poder simbdlico de una
marca para representar valores y aspiraciones o identidades que un consumidor desea
adoptar (Gobé, 2005). El sector servicios los comprenden tanto el valor que se crea a partir
de la eficiencia operativa, como la calidad de la experiencia, en qué medida se apega a lo

emocional (Lee et al., 2007; Lenderman, 2008).

Los beneficios emocionales son los sentimientos de orgullo, nostalgia o alegria que los
consumidores sienten al relacionarse con la marca (Plutchik, 1980; Kevin, 2004). En ultimas,
la diferencia emocional se centra en como una marca tiene la posibilidad de provocar
sensaciones muy diferenciadas que se convierten en una ventaja competitiva frente a otras
marcas (lzard, 1992; Gobé, 2005).

Nivel de confianza

El nivel de confianza del consumidor sirve como un elemento clave donde las emociones
pueden estar ancladas para fortalecer y fomentar un vinculo sincero y duradero. Sin tal
fundamento, cualquier intento emotivo seria considerado manipulacién, contrarrestando los
esfuerzos para fortalecer en lugar de socavar la conexion (Gilson, 2003). La confianza se
construye sobre tres pilares fundamentales: honestidad, credibilidad, junto con la competencia

de la entidad (Connelly et al., 2018; Ganjawala y Joshi, 2018; Biercewicz et al., 2024).

La percepciéon de honestidad deriva de la congruencia entre lo que una marca le dice a su

consumidor y lo que efectivamente le ofrece (Eckler & Bolls, 2011; Yang y Battocchio, 2021).
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La credibilidad esta relacionada con la reputacion y el comportamiento histérico de la
organizacién, donde esta reputacion puede irse construyendo o demoliendo con el paso del
tiempo, en funcion de la percepcion publica acumulada respecto a su desempeno (Khuong y
Tram, 2015; Connelly et al., 2018). Por su parte, la competencia se traduce en la solvencia,
tanto operativa como técnica, de cumplir sistematicamente con las exigencias del cliente, aun

en escenarios poco favorables (Mandina et al., 2014 Khuong y Tram, 2015; Kotler et al., 2024).

Dichas dimensiones se conectan y forman un vinculo de caracter fuerte mutuamente. La falta
de una puede reducir el impacto de las otras. Por lo tanto, una marca efectiva pero deshonesta
no inspira confianza y una marca leal pero ineficaz tampoco forja relaciones duraderas
(Gilson, 2003; Mogilner et al., 2012; Connelly et al., 2018).

De esta manera, el marketing emocional construye la lealtad del consumidor y su deseo de
recompra cuando se basa en un fuerte fundamento de confianza (Rossiter y Bellman, 2005;
Meeprom et al., 2025). Las emociones positivas fortalecen el apego a la marca, y la confianza

permite que este vinculo se sostenga a largo plazo (Robinette et al., 2001).

Asimismo, los estimulos emocionales tienen una mayor velocidad de procesamiento en el
cerebro que los racionales, lo cual explica por qué muchas decisiones de consumo son
intuitivas y afectivas antes que deliberadas (Plutchik, 1980; Gobé, 2005). Esta ventaja
neurologica convierte al marketing emocional en una herramienta poderosa para generar

recordacion, preferencia y defensa de marca.

Las redes sociales y el entorno digital han potenciado este fenémeno, dada que las emociones
expresadas en linea actian como pilares de lealtad, especialmente en lo que respecta a la
autenticidad percibida en la narrativa emocional (Hochreiter y Waldhauser, 2014), observando
que las marcas que pueden involucrar emocionalmente a sus audiencias mientras
simultaneamente ganan su confianza en las redes sociales son capaces de construir fuertes

comunidades de partidarios y defensores.

En América Latina, la confianza influye en la disposicion del consumidor a recomprar,
particularmente en sectores digitales como el comercio electrénico (Ball et al., 2006; Alvarez-
Risco et al., 2022). De este modo, Yang y Battocchio (2021) enfatizan que las percepciones
de competencia técnica e integridad son esenciales para fomentar conexiones emocionales

mas profundas entre una marca y su cliente.
MATERIAL Y METODO

El presente estudio adopté un enfoque cuantitativo y de alcance correlacional. La eleccién del

enfoque cuantitativo se fundamenté en la necesidad de obtener datos numéricos sobre la
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relacion entre las practicas de marketing emocional y el nivel de confianza del cliente en una
empresa representativa de la region de Huanuco, analizando estas variables sin intervencion
directa. Se utilizé un disefio no experimental y un corte transversal, o que permitié observar
los fendmenos en un Unico momento, especificamente durante el primer semestre de 2025,

en su contexto real.

La poblacion de estudio estuvo conformada por los clientes de una empresa representativa
del sector entretenimiento en la regién de Huanuco, Peru. Este centro de entretenimiento
ofrece una propuesta integral que combina areas de recreacion y socializacion familiar, lo que

le permite mantener un flujo constante de visitantes durante toda la semana.

La muestra se conformé por 385 encuestados, seleccionados mediante muestreo aleatorio
simple, con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%. La recoleccion de
datos se realiz6 a través de encuestas estructuradas, administradas en formato presencial. El
cuestionario incluyd escalas tipo Likert para medir las percepciones de los participantes sobre
los elementos emocionales del marketing y su nivel de confianza hacia la empresa

representativa.

En cuanto a las caracteristicas sociodemograficas de los participantes, el 51% correspondio
al género masculino y el 49% al femenino, evidenciando una distribucion equitativa. Las
edades se distribuyeron entre los 20 y 65 afos, predominando los grupos de 20 a 30 afos
(25%) y de 31 a 40 anos (22%), lo que caracteriza a la muestra como mayoritariamente joven-
adulta. En menor proporcion se encontraron los rangos de 41 a 50 afios (16%), 51 a 60 afios
(21%) y 61 a 65 anos (16%).

Respecto al estado civil, el 48% de los encuestados se encontraban casados, el 44% solteros,
mientras que los divorciados y viudos representaron el 7% y 1%, respectivamente. Esta
distribucion refleja una participacion propia de personas con vinculos familiares o estables, lo
cual puede incidir en su percepcion de confianza hacia las marcas. En cuanto al nivel
educativo, se registrd una diversidad: el 19% tenia estudios secundarios, otro 19% formacion
técnica, el 20% eran egresados universitarios, el 24% titulados y el 17% contaban con estudios
de posgrado. Esta heterogeneidad formativa permitié recoger perspectivas variadas sobre las

estrategias de marketing emocional implementada por la empresa (Tabla 1).
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Tabla 1
Composicién general de la muestra
Categoria Subcategoria Numero de Encuestados %
Edad 20-30 95 25%
31-40 85 22%
41-50 63 16%
51-60 81 21%
61-65 61 16%
Total 385 100%
Género Masculino 195 51%
Femenino 190 49%
Total 385 100%
Estado civil Soltero(a) 170 44%
Casado(a) 183 48%
Divorciado(a) 27 7%
Viudo(a) 5 1%
Total 385 100%
Grado de instruccion Secundaria 74 19%
Carrera técnica 73 19%
Egresado 78 20%
Titulado 94 24%
Posgrado 66 17%
Total 385 100%

Nota. Elaboracion propia.

Se utilizaron dos cuestionarios estructurados para medir las variables del estudio, ambos con
altos niveles de confiabilidad verificados mediante el coeficiente Alfa de Cronbach. El
marketing emocional se evalué a partir del modelo de Robinette (2001), mediante un
instrumento con items distribuidos en cuatro dimensiones: marca, servicio, beneficios y
diferencia emocional, dada que las respuestas se midieron en una escala Likert de cinco
puntos, y el alfa obtenida fue de 0.973, lo que indica una excelente consistencia interna
(George y Mallery, 2019).

Para medir el nivel de confianza, se aplicé un cuestionario basado en Gilson (2003), centrado
en tres dimensiones: honestidad, credibilidad y competencia. Este instrumento también utilizd
una escala Likert de cinco puntos y alcanzé un alfa de Cronbach de 0.972, confirmando su
fiabilidad (George y Mallery, 2019).

Los resultados fueron tabulados en Microsoft Excel y analizados con el software IBM SPSS
versidon 19, aplicando técnicas estadisticas descriptivas e inferenciales para examinar la

relacion entre las variables de estudio.
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RESULTADOS

El tamano de muestra fue de 385 participantes, por consiguiente, se consideré la prueba de
Kolmogorov-Smirnov. En la variable Marketing Emocional su valor Sig. fue de 0,000, siendo
menor a 0,05, lo cual significa que no sigue una distribucion normal y se aplicé el Rho de
Spearman. Con respecto a la variable Nivel de Confianza su valor Sig. fue de 0,00, siendo
menor a 0,05, lo cual significa que no sigue una distribucion normal y también se debe aplicar

Rho de Spearman.

De este modo, el valor de p es 0,010, por lo que al ser menor que 0,05 significa que se rechaza
la Ho y se acepta la Ha. Ademas, el coeficiente de correlacion Rho de Spearman es 0,852,
indicando una correlacion positiva alta. Por lo tanto, se establece que existe una relacién

positiva alta entre la variable Marketing Emocional y la variable Nivel de Confianza (Tabla 2).

Tabla 2
Analisis de la hipétesis general
S D
Marketing Emocional Coeficiente de correlacion 1,000 ,010
Sig. (bilateral) . ,852
Rho de Spearman N 385 385
Nivel de Confianza Coeficiente de correlaciéon ,010 1,000
Sig. (bilateral) ,852 .
N 385 385

Nota. Elaboracion propia.

A continuacion, se presenta la Figura 1 con el propdsito de detallar las correlaciones
especificas entre las dimensiones del marketing emocional y la variable nivel de confianza.
Tal como se evidencia, se hallaron correlaciones positivas de magnitud moderada entre las
dimensiones la marca, los beneficios y la diferencia emocional con el nivel de confianza, con
coeficientes Rho de Spearman de r=0.447,r=0.420y r=0.471, respectivamente. Asimismo,
la dimension el servicio mostré una correlacion positiva baja con la confianza (r = 0.388), lo
cual sugiere una relacion directa, aunque de menor intensidad, en comparacion con las otras

dimensiones.
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Figura 1
Relacion del vinculo entre las dimensiones de marketing emocional con la variable nivel de
confianza

MARKETING EMOCIONAL =3.010 » NIVEL DE CONFIANZA

NIVEL DE
CONFIANZA

Los
beneficios

Diferencia
emocional

Nota. Elaboracion propia.

Estas correlaciones indican que, en mayor medida, la imagen de marca y la percepcién de
beneficios son factores determinantes en la construccion de la confianza del cliente, seguidas
por la diferencia emocional y el nivel de servicio percibido. Los hallazgos mostrados en esta
figura demuestran la correlacion positiva entre cada dimension del marketing emocional y el
nivel de confianza. Este hallazgo, confirma que una estrategia emocional articulada, que una
empresa emplea, influye significativamente en la confianza que se construye hacia ella. De
este modo, las marcas que logran evocar emociones genuinas de manera consistente y
coherente a lo largo del proceso de compromiso tienden a ser percibidas como mas

confiables.
DISCUSION Y CONCLUSIONES

Los datos obtenidos en la investigacion aseguran de manera contundente la relacion existente
entre el marketing emocional y el nivel confianza, en el caso de un centro de entretenimiento
en la ciudad de Huanuco, Peru. Este hallazgo ayuda mucho a entender como en los entornos
empresariales donde hay una simbdlica sobre saturacién y “competencia” emocional, las
marcas entonces se ven obligadas a esforzarse por ir mas alla de lo habitual y crear relaciones
humanas genuinas, profundas y memorables (Jiang et al., 2023; Thamilselvan y
Rakeshyanand, 2024).

Con respecto a la variable independiente, resulta claro que las dimensiones de marca,
beneficios emocionales y diferencia emocional tienen correlaciones moderadas con la variable

nivel de confianza. Esto confirma la hipétesis planteada que el consumidor se ve influenciado
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no solo por el producto o servicio, sino por aquellos significados y emociones cargadas que lo
rodean. En contraste, en la dimension del servicio la relacion es mas débil, lo que apoya la
suposicion dentro de la economia de la experiencia que sostiene que el valor diferencial no
se obtiene de un desempefio funcional, sino por la habilidad de proporcionar resonancia

emocional significativa (Nadeem et al., 2021).

Para que estas emociones efectivamente construyan un lazo duradero, es importante que se
conciban como auténticas y la investigacion demuestra que la emocion y la coherencia
simbdlica son indispensables para que la estrategia emocional no resulte invasiva o un intento
forzado. Si una marca carece de credibilidad, corre el riesgo de que sus emociones sean
consideradas como manipulativas, desnaturalizando asi el objetivo primordial de conexion
(Padmavathy y Alamelu, 2025). En esto, la confianza se presenta como el aspecto
determinante que puede potenciar o restringir los efectos del marketing emocional,
principalmente en el caso de donde las marcas estan en competencia no solo por la atencion,
sino también por el sentido (Bin, 2023; Wu et al., 2023).

Desde la perspectiva psicosocial, la confianza se entiende como una construccion social en
tres componentes interrelacionados: honestidad, credibilidad y competencia. No solo hace
referencia a la consecuencia del marketing emocional, sino que su existencia resulta
fundamental para que este funcione. En su ausencia o nulidad, hasta las emociones mejor
planeadas pueden ser dafiinas, provocando desconfianza o desconexién emocional (Nura et
al., 2024; Fianto et al., 2022; Sung et al., 2023).

Por lo tanto, las marcas y disefiadores deben trabajar bajo enfoques emocionales y
culturalmente personalizados, evitando depender de supuestos universales. Solo a partir de
un conocimiento profundo del consumidor es posible generar una confianza que no solo

sostenga el vinculo, sino que lo transforme en una ventaja estratégica sostenible en el tiempo.
Limitaciones

La investigacion se realizd en un unico centro de entretenimiento de la regiéon Huanuco, lo que
restringe la posibilidad de generalizar los resultados a otros contextos o sectores del Peru.
Ademas, los datos obtenidos reflejan las caracteristicas de una muestra y un periodo de
recoleccién determinado, lo que exige interpretar las conclusiones dentro de ese contexto

especifico.
Lineas de investigacion futuras

Se recomienda que las futuras investigaciones amplien este estudio, incorporando varios

centros de entretenimiento de diferentes regiones del Peru o del mundo, a fin de contrastar y
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fortalecer la validez de sus propios hallazgos. También, seria valioso incluir otras variables
para profundizar en el conocimiento del vinculo entre el marketing emocional y nivel de

confianza.
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