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RESUMEN

Este estudio, realizado como requisito para obtener el titulo de Licenciada en
Administracion de Empresas en la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi, busco
determinar si existe una relacion entre la inteligencia emocional y el comportamiento de
los consumidores en el area de comidas del Mall del Pacifico en Manta. Mediante un
enfoque cuantitativo y un disefio no experimental, se encontrd una correlacion positiva
moderada entre ambas variables, lo que sugiere que la inteligencia emocional influye de
manera significativa en las decisiones de compra de los consumidores. Los resultados de
este estudio resaltan la importancia de considerar las emociones de los clientes al disefiar
estrategias comerciales y subrayan la necesidad de brindar experiencias de compra mas
satisfactorias.
Palabras claves: Inteligencia emocional, comportamiento del consumidor, estrategias

emocionales, administracion de empresas, correlacion, SPSSStatistics.



ABSTRACT

This study, conducted as a requirement for obtaining a Bachelor's degree in Business
Administration at the Laica Eloy Alfaro University of Manabi, aimed to determine the
relationship between emotional intelligence and consumer behavior in the food court of
the Mall del Pacifico in Manta. Using a quantitative approach and a non-experimental
design, a moderate positive correlation was found between the two variables, suggesting
that emotional intelligence significantly influences consumer purchasing decisions. The
results of this study highlight the importance of considering customer emotions when
designing marketing strategies and emphasize the need to provide more satisfying
shopping experiences.

Keywords: Emotional intelligence, consumer behavior, emotional strategies, business

administration, correlation, SPSS Statistics.
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CAPITULO 1

1. Introduccion

En la era actual, la inteligencia emocional ha emergido como un factor
determinante en el ambito comercial, en el sector de la alimentacion, especificamente en
el comedor del Mall del Pacifico, las emociones juegan un papel fundamental en las
decisiones de compra de los consumidores. Méas all4 de los factores racionales como el
precio o la calidad del producto, son las emociones las que impulsan a los clientes a elegir
un establecimiento en particular, un plato especifico o a repetir una experiencia de

compra.

Sin embargo, a pesar de la importancia creciente de este fenomeno, existen aun
vacios en la comprension de cémo la inteligencia emocional se manifiesta en el
comportamiento del consumidor dentro de este tipo de entornos comerciales, la mayoria
de investigaciones se centran en grandes cadenas o en contextos generales de marketing,
dejando de lado espacios cotidianos como los comedores de centros comerciales, donde

convergen diversos perfiles de consumidores con motivaciones emocionales distintas.

Esta investigacion se centra en desentraiar como la capacidad de reconocer,
entender y gestionar las propias emociones, asi como las de los demads, influye en el
comportamiento de los consumidores en este entorno, al comprender como las emociones
como la alegria, la tristeza, el miedo o la sorpresa impactan en las decisiones de compra,
se pueden disefar estrategias de marketing mds efectivas que resuenen con las

necesidades emocionales de los clientes.

El objetivo principal es identificar los aspectos emocionales mas relevantes que

influyen en la eleccion de los consumidores, desde la seleccion del menu hasta la

11



percepcion del servicio, la necesidad de esta investigacion radica en ofrecer un marco de
referencia especifico para el comedor del Mall del Pacifico, permitiendo a los negocios
del sector adoptar estrategias diferenciadas basadas en la conexion emocional, lo cual no
solo mejorara la satisfaccion del cliente, sino que también fortalecera su lealtad y la

competitividad de la oferta gastrondmica.

En ultima instancia, esta investigacion busca contribuir al desarrollo de un entorno
comercial donde los consumidores se sientan valorados y comprendidos, lo que a su vez
se traducira en una mayor satisfaccion y fidelizacion, al disefiar experiencias de compra
que apelen a las emociones de los clientes, las empresas podran destacar en un mercado

cada vez mas competitivo.

1.1. Justificacion

La investigacion sobre la inteligencia emocional y el comportamiento del consumidor
en el Mall del Pacifico de Manta 2024 es una empresa intelectual y practica importante.
En primer lugar, desde un enfoque teodrico este estudio ofrece la oportunidad de
profundizar en la comprension de las complejas dinamicas psicologicas que subrayen a
las decisiones de compra. Explorar como las emociones influyen en las elecciones del
consumidor nos permite de aclarar las matrices de un fendmeno que va mas alld de la
racionalidad pura, enriqueciendo asi el conocimiento académico en areas como la
psicologia del consumidor emocional.

Ahora bien, desde una perspectiva practica, esta investigacion es crucial para guiar
las estrategias comerciales en el entorno del Mall del Pacifico, comprender como las
emociones impactan en el comportamiento del consumidor proporciona a las empresas
en el sector de ventas con una ventaja competitiva significativa. Adaptar las estrategias

de marketing y gestion comercial a estas complejas interacciones emocionales puede

12



resultar en una mejora sustancial en la experiencia del cliente, aumentando la satisfaccion
en ultima instancia, impulsando las ventas y a fidelizacion del cliente.

En cuanto a los beneficiarios de este estudio, tanto instituciones académicas como
empresas del sector de ventas se encontrarian altamente beneficiadas. Los institutos de
investigacion podrian ampliar el cuerpo de conocimiento en psicologia del consumidor,
contribuyendo asi el avance de la disciplina. Por otro lado, las empresas del sector de
ventas, incluyendo tanto a los gerentes de marketing como a los responsables de la gestion
de tiendas, podrian utilizar los hallazgos de esta investigacion para informar y mejorar
sus practicas comerciales.

En definitiva, la comunidad también se veria beneficiada indirectamente, un mejor
entendimiento de las motivaciones emocionales detras del comportamiento del
consumidor podria llevar a un entorno comercial mas sensible y centrado en el cliente, lo
que tendria un impacto positivo en la calidad de vida y la satisfaccion de la poblacion de
Manta.

1.2. Perspectiva tedrica

1.2.1. Antecedentes de investigacion

De acuerdo (Silva Davila, 2021) en su trabajo de investigacion titulada “La
inteligencia emocional y el comportamiento del consumidor de los clientes de Real Plaza
Puruchuco, Ate 20217, la poblacion fue ilimitada, asi que incluy6 a todos los clientes de
Real Plaza Puruchuco, con un total de 384 clientes. Optaron por llevar a cabo un muestreo
por conveniencia a 50 clientes, debido a la disponibilidad y distancia social existente en
el pais y, por ende, en el centro comercial Real Plaza Puruchuco. Ademas, la informacion
fue recolectada a través del método de la encuesta, se empled el cuestionario como
herramienta y se utiliz6 la escala Likert para la evaluacion. El instrumento fue validado

por tres especialistas, y luego se realizd una prueba piloto para establecer el grado de
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fiabilidad del mismo, para la cual se empleo el software estadistico SPSS 25.0 de IBM.
El diseno del estudio fue no experimental y de tipo no experimental.

De acuerdo (Vizcarra Cruz, 2023) en su tesis titulada “Niveles de Inteligencia
Emocional percibida y Satisfaccion Vital en el comportamiento del consumidor de
Plantas Ornamentales Naturales y Sintéticas, en la ciudad de Tacna 2022”, Lo que se
evidencio fue que los consumidores de plantas de ornamento naturales exhiben niveles
mas positivos en la gestion de su Inteligencia Emocional que aquellos que adquieren
plantas sintéticas. Los expertos en marketing deberian considerar la Inteligencia
Emocional de los consumidores para disefar estrategias con un fuerte contenido
emocional y que, de algiin modo, estén vinculadas con el tema de estudio de esta tesis. El
método utilizado fue de naturaleza dialéctica cientifica, en particular, el trabajo es
descriptivo, inductivo y deductivo. Esta investigacion fue de tipo no experimental y se
enfoco en aplicaciones practicas. Los métodos de estudio empleados no mostraron
correlacion. Se empled el método de encuesta para la recopilacion de datos mediante un
cuestionario, el primer factor fue la variable.

De acuerdo (Monescillo Mayoral, 2024) en su investigacion titulada
“Comportamiento del consumidor y nuevas tendencias: analisis de la estrategia de Apple”
persigue dos motivaciones principales. En primer lugar, estudiar como se comportan,
actiian y perciben los consumidores el mercado de bienes y servicios de consumo influido
por las nuevas tendencias en el que se ve inmerso toda la sociedad. La segunda
motivacion, es analizar el caso de como Apple ha utilizado el comportamiento del
consumidor en su estrategia para cautivar a sus clientes potenciales y ser una de las
empresas lideres en la lista mental de marcas que primero vienen a la cabeza como
preferidas (o short list) de muchos compradores en el sector tecnoldgico. En este contexto,

se recopilard informacion a través de diversos articulos y estudios del campo del
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marketing y la publicidad, asi como de la sociologia y de la psicologia, fundamentandolo
con diversas fuentes académicas y estadisticas oficiales.

De acuerdo (Zavaleta Piiiin, 2023) en su trabajo de investigacion titulada “El
comercio electronico y su relacion con los factores del comportamiento del consumidor
de la generacion Z Trujillo urbano, 2022, Este tiene como objetivo determinar cual es la
relacion entre el comercio electronico y su relacion con los factores del comportamiento
del consumidor de dicha generacion. Para esto se procedi6 a realizar una encuesta virtual,
teniendo en cuenta los protocolos que se mantienen aun debido al COVID-19. El tipo de
investigacion que se realizd fue una investigacion aplicada de diseno correlacional. En
esta investigacion se procedié a agrupar las dimensiones para poder realizar el andlisis
estadistico. Para ello, las dimensiones de la variable comercio electrénico son en dos
factores: Factores vinculantes, formados por las dimensiones liderazgo, infraestructura, y
aprendizaje organizacional; y los factores posicionales, formados por tecnologia, marca,
servicios y mercado. Asimismo, para las dimensiones del comportamiento del
consumidor, se establecieron las dimensiones catalogadas como factores culturales,
factores sociales, factores personales y factores psicologicos. Los resultados principales
obtenidos fueron que el comercio electronico se relaciona con los factores del
comportamiento del consumidor, debido a que existe una correlacion estadisticamente
significativa directa moderada entre ambas variables.

De acuerdo (Barbosa, Simodes, & Leal, 2022) en su articulo titulado
“Comportamiento de compra del consumidor digital en Latinoamérica 2020 - 2023.: Una
revision sistematica” La meta es entender los gustos e inquietudes del consumidor en
plataformas digitales. Se consideraron estudios académicos que cubren diversas areas,
desde el estudio del viaje del cliente hasta el impacto de las campafias de marketing digital

en la conexion con los clientes. Los hallazgos indican un incremento considerable en las

15



operaciones digitales durante la etapa de confinamiento. Los hallazgos muestran una
transformacion considerable en las costumbres de adquisicion y consumo, destacando la
adopcion creciente del comercio electronico y la relevancia de la confianza, la innovacion
tecnologica y la comunicacion eficaz en la satisfaccion del cliente. Estos descubrimientos
subrayan la importancia de establecer estrategias de comercio electronico enfocadas en
la seguridad y la confianza del consumidor para ajustarse a las variaciones del mercado
digital.

De acuerdo (Sarmiento Benavides, 2023) en su investigacion titulada “ El papel de la
inteligencia emocional percibida en la resolucion de problemas sociales en adolescentes”,
tuvo como objetivo principal determinar el papel de la inteligencia emocional percibida
en la solucién de problemas sociales en adolescentes. La metodologia utilizada consistid
en aplicar enfoque cuantitativo, con un nivel de investigacion descriptivo, de tipo
bibliografica no experimental y con un disefio transversal. La poblacion estuvo
conformada por 962 articulos cientificos que reposan en la web mediante revistas
indexadas como Scielo, Google académico, Dialnet, Redalyc difundidos entre los afios
2018 — 2023, la muestra fue no probabilistica de tipo intencional basado en los criterios
de seleccion, constituida por un total de 34 documentos cientificos. La calidad
metodoldgica se garantiza mediante la aplicacion del instrumento CRF — QS (Ceritical
Review Form — Quantitative Studies). Los principales resultados fueron: que el bajo
indice de desarrollo de habilidades de inteligencia emocional tiene efectos negativos en
el ambito educativo, pues los adolescentes no logran establecer conexiones satisfactorias
tanto interpersonales como con sus pares, también es un factor que se involucra con el
logro de metas, éxito personal y tener una vida plena. Las adolescentes presentan mayor
indice de inteligencia emocional referente a la empatia, expresion y conciencia de la

emocion, a diferencia de los hombres, se identifica que su fortaleza estd en la reparacion
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y manejo emocional. Las habilidades sociales son basicas y su déficit mas la
disfuncionalidad familiar, son factores de riesgo ante el desarrollo sano de los
adolescentes

1.2.2. Bases tedricas

e La inteligencia emocional

Para (Mayer, 1990) considerados pioneros en el campo, definieron la inteligencia
emocional como la capacidad de identificar, entender y manejar nuestras propias
emociones y las de los demas. Ademads, destacaron la importancia de utilizar las
emociones como una herramienta para pensar de manera mas efectiva y para construir
relaciones mas solidas.

De acuerdo con (Goleman, 2022) en su obra "Inteligencia Emocional", publicada en
1995, Daniel Goleman introdujo al mundo este concepto y lo defini6 como la capacidad
de reconocer y gestionar nuestras propias emociones, asi como de empatizar con las
emociones de los demas. Esta habilidad, segin Goleman, es fundamental para nuestras
relaciones personales y profesionales.

Segin (Bar-On, 1998) uno de los primeros modelos propuestos sobre inteligencia
emocional la define como un conjunto de habilidades y capacidades tanto cognitivas
como sociales que nos permiten afrontar de manera efectiva los desafios y exigencias de
nuestra vida diaria.

Segun (Gardner, 1993) la inteligencia intrapersonal implica tener una vision clara
y realista de nosotros mismos, de nuestras fortalezas y debilidades. La inteligencia
interpersonal, por su parte, se relaciona con nuestra capacidad de entender las emociones,
motivaciones y perspectivas de las personas que nos rodean.

(Bar-On, 2006) describe la inteligencia emocional como un conjunto de habilidades,

competencias y facilitadores no cognitivos que influyen en la capacidad de una persona
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para tener €xito en la vida al enfrentarse a demandas y precisiones de entorno.
(Furman M. F., 2021) definen la inteligencia emocional de rasgo como “una

constelacion de disposiciones emocionales y de personalidad”

FIGURA 1 Inteligencia Emocional

Nota: elaboracion propia basada en (Goleman, 2022)

El autor (Goleman, 2022) menciona tres areas principales de la inteligencia
emocional, como lo es el comportamiento y desempefio, habilidades emocionales y
competencias transversales. La autora, Iberkis Faltas, MA, PMP, PhD, presenta estas
areas en un diagrama circular, mostrando que estan conectadas y todas contribuyen al

desarrollo de la inteligencia emocional.
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INTELIGENCIA
EMOCIONAL

FIGURA 2 inteligencia emocional
Nota: elaboracion propia basada en (Bar-On R. , 1998)

De acuerdo con el grafico del autor (Bar-On R. , 1998) hace énfasis a cinco
secciones, cada seccidon representa un componente de la inteligencia emocional. En el
centro del circulo esta la palabra inteligencia emocional” que indica que todos los
componentes son importantes y estidn interrelacionados para formar una comprension

integral de lo inteligencia emocional.

ELTGENCIA
'i,i OCIONAL

RO

MANETAR LAS
EMOCIONES

FIGURA 3 inteligencia emocional

Nota: elaboracion propia basada en (Mayer, 1990)

De acuerdo con el autor (Mayer, 1990) proporciona una representacion clara y

concisa de los componentes basicos de la inteligencia emocional segun el modelo de
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Salovey y Mayer, es una herramienta util para educar y comprender como percibir,
comprender, gestionar y utilizar las emociones de forma eficaz.
e Comportamiento del consumidor

acuerdo a (Kotler, 1992) Un reconocido experto en marketing ha descrito el
comportamiento del consumidor como el ciclo completo que abarca desde la decision de
adquirir un producto o servicio, pasando por su uso y finalizando con su disposicion. Este
proceso tiene como objetivo satisfacer las necesidades y deseos de los individuos.

En su libro “consumer Behavior”, (kanuk, 1978) el comportamiento del
consumidor se define como el analisis de como las personas toman decisiones
relacionadas con la adquisicion, uso y eliminacion de productos o servicios que satisfacen
sus necesidades y deseos.

(Salomon, 1983), en su obra "The Role of Products as Social Stim uli: A Symbolic
Interactionism Perspective" el comportamiento del consumidor es el estudio de como las
personas eligen, adquieren y utilizan productos o servicios para satisfacer sus necesidades.

(Cesvet, 2007) definen el comportamiento del consumidor es el estudio de como
las personas buscan, adquieren, utilizan y descartan productos o servicios para satisfacer
sus necesidades.

(Mothersbaugh, 2010) indica que el comportamiento del consumidor se refiere a
los pensamientos y sentimientos que las personas experimentan y las acciones que
realizan en los procesos de consumo.

(Engels, 1995) define el comportamiento del consumidor como los actos de
individuos involucrados en la obtencion y uso de bienes econdmicos y servicios,

incluyendo los procesos de decision que proceden y determinan estos actos.
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Pasos del Comportamiento del
Consumidor

Carencla . Actitud

Cuando alge hace falta Aceptacion o recharo
del satisfactor

Necesidad Aprendiraje
influencia de ls
furmnilia, el grupo social
y o cultum

Toma conclencia de la
carencia

Motivacion

Se impulss & actuar Ides de como quiere
satisfacer la necesidad

FIGURA 4 pasos del comportamiento del consumidor
Nota: elaboracion propia basada en (Kotler, 1992)

El autor (Kotler, 1992) proporciona una demostracion clara y comprensible de los
pasos que siguen los consumidores desde la identificacion de una necesidad hasta la
decision final de compra, cada etapa esta conectada en el comportamiento del
consumidor, este modelo es util para entender como se forma la decision de compra y

disenar estrategias de marketing efectivas que respondas a cada etapa del proceso.

D — ——

Maslow

FIGURA 5 piramide de Maslow

Nota: elaboracion propia basada en (Maslow, 1943)
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El autor (Maslow, 1943) en este modelo nos brinda una herramienta visual para
entender como priorizamos nuestras necesidades. Al representar las necesidades de
manera jerarquica, podemos visualizar de forma clara cuales son nuestras prioridades en
cada momento. Esta herramienta es muy util en campos como la psicologia, la educacion
y el marketing, ya que nos ayuda a comprender por qué las personas se comportan de
cierta manera.

ETAPAS DEL COMPORTAMIENTO DE
CONSUMIDOR

RECONOCIMIENTO DE LA BUSQUEDA DE
NECESIDAD INFORMACION
L 2.

COMPARACION DE ACCION DE
OPCIONES COMPRA
3. 4.
COMPORTAMIENTO
POST-COMPRA
ThePower

FIGURA 6 etapas del comportamiento del consumidor
Nota: elaboracion basada en (Kotler, 1992)
El autor (Kotler, 1992) en este modelo nos ayuda a entender el recorrido que hacen los
consumidores desde que identifican una necesidad hasta que evaltian su compra. Al
conocer estas etapas, las empresas pueden disefiar estrategias mas efectivas para influir
en las decisiones de compra, mejorar la experiencia del cliente y fomentar la lealtad.
CAPITULOIT

2. Metodologia

2.1. Diseiio tedrico

2.1.1. Definicion de las variables

e La inteligencia emocional

Para (Mayer S. y., 1990) la inteligencia emocional es la capacidad de reconocer,

entender y gestionar nuestras propias emociones, asi como las de los demas. Implica ser
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conscientes de nuestros sentimientos, pensamientos y motivaciones, y utilizar este
conocimiento para regular nuestras respuestas emocionales y construir relaciones mas
significativas. Al desarrollar nuestra inteligencia emocional, podemos mejorar nuestra
capacidad para adaptarnos a diferentes situaciones, resolver conflictos de manera
constructiva y alcanzar nuestros objetivos personales y profesionales.

Comportamiento del consumidor

De acuerdo a (Kloter, 1992) como experto en marketing, entendemos que el
comportamiento de los consumidores es el punto de partida para comprender cémo las
estrategias de marketing influyen en sus decisiones. Al analizar los estimulos que reciben
los consumidores, podemos predecir sus reacciones y disefiar campafias mas efectivas.

Objeto y campo de accion

Este estudio busca entender como las emociones influyen en las decisiones de

compra de los consumidores en el patio de comidas del Mall del Pacifico. Se analizara
como la capacidad de reconocer, entender y manejar las emociones afecta lo que los

clientes eligen y como se sienten durante su experiencia de compra.

Tabla 1
Operalizacicion de variables

2.1.2. Operacionalizacion de las variables

Variables

Dimension

Indicadores

Preguntas

La inteligencia emocional

Percepcion

Emocional

Reconocimiento de emociones en

uno mismo

(Bxpresas tus
emociones cuando recibes un buen
o mal servicio en el comedor del

Mall del Pacifico?

Reconocimiento de emociones en los demas

(Percibes como se sienten otros
clientes cuando reciben el servicio
en el comedor del Mall del
Pacifico?

Sensibilidad a las sefiales emocionales

(Te afectan las emociones que
percibes en el ambiente del
comedor del Mall del Pacifico?

Identificacion de las causas de las emociones

(ldentificas la causa de tus
emociones cuando estas en el
comedor del Mall del Pacifico?
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(Mayer, 1990)

Comprension
Emocional

Comprension de la complejidad emocional

(Entiendes bien tus emociones al
decidir donde comer en el
comedor del Mall del Pacifico?

Anticipacion de las reacciones emocionales

(Plensas en como te sentirds
después de comer en el comedor
del Mall del Pacifico?

Autorregulacion
Emocional

Influencia sobre las propias emociones

(Puedes controlar tus emociones
para disfrutar de tu experiencia en
el comedor del Mall del Pacifico?

Manejo de la ansiedad y el estrés

(Manejas bien el estrés o la
ansiedad cuando estas en el
comedor del Mall del Pacifico?

Influencia en las emociones de otros

(Crees que impactas
positivamente en las emociones de
las personas que te acompafian

cuando estan en el comedor del
Mall del Pacifico?

Comportamiento
consumidor

(Kotler, 1992)

del

Factores Culturales

Influencia de los valores culturales

(Tus valores culturales influyen
en tu decision de qué comer en el
comedor del Mall del Pacifico?

Preferencias basadas en la tradicion

(Prefieres elegir alimentos que
reflejen tus tradiciones culturales
en el comedor del Mall del
Pacifico?

Aceptacion de la diversidad cultural

(Disfrutas la variedad cultural de
opciones alimentarias en el
comedor del Mall del Pacifico?

Factores Sociales

Influencia de la familia y amigos

(Las recomendaciones de amigos
o familiares influyen en tu
eleccion de comida en el comedor
del Mall del Pacifico?

Influencia de grupos de referencia

(Te sientes influenciado por
personas importantes para ti al
elegir donde comer en el comedor
del Mall del Pacifico?

Roles y estatus social

(Tu estatus social influye en la
calidad de tus decisiones al elegir
donde comer en el comedor del
Mall del Pacifico?

Factores Personales

Edad y etapa del ciclo de vida

(Crees que tu edad influye en
como disfrutas la experiencia de
comer en el comedor del Mall del
Pacifico?

Estilo de vida y habitos personales

(Tu estilo de vida influye en tus
decisiones sobre donde comer en
el comedor del Mall del Pacifico?

Valores y creencias personales

(Tus valores 'y creencias
personales influyen en tu eleccion
de alimentos en el comedor del
Mall del Pacifico?

Nota: esta tabla muestra la matriz de operacionalizacion de las variables en donde se
agrupan los modelos escogidos.
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2.1.3. Formulacion del problema

2.1.3.1. Problema general

(Como influye la inteligencia emocional en el comportamiento del consumidor en el

comedor de comidas del Mall del Pacifico, Manta 2024?

2.1.3.2. Problemas especificos

e ;De que manera las emociones que experimentan los consumidores afectan su
toma de decisiones en el comedor del Mall del Pacifico, Manta 2024?

e Cbémo impacta la capacidad de los consumidores para regular sus emociones en
la satisfaccion de su experiencia en el comedor del Mall del Pacifico, Manta 2024?

e /Qué relacion existe entre los valores culturales de los consumidores y su eleccion
de alimentos en el comedor del Mall del Pacifico, Manta 2024?

e /En que medida las emociones de los demds cliente influyen en el
comportamiento de los consumidores en el comedor del Mall del Pacifico, Manta
20247

e ;De que manera influyen las recomendaciones y opiniones de amigos y familiares
en la eleccion de los consumidores en el comedor del Mall del Pacifico, Manta
20247

2.1.3.3. Objetivo general

Investigar la influencia de la inteligencia emocional y el comportamiento del

consumidor de los clientes del Mall del Pacifico en Manta durante el afio 2024.

2.1.3.4. Objetivos especificos

e Impacto de los factores culturales en las decisiones alimentarias de los
consumidores.

e Influencia de los factores sociales en las decisiones de compra en el comedor.

e Efecto de los factores personales (edad, estilo de vida) en las elecciones de
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comida.

2.1.3.5. Hipotesis general

e HI1: La inteligencia emocional influye de manera significativa en el
comportamiento del consumidor en el comedor del Mall del Pacifico, Manta 2024.

e HO: La inteligencia emocional no influye de manera significativa en el
comportamiento del consumidor en el comedor del Mall del Pacifico, Manta 2024.

2.1.3.6. Hipotesis especificas

e H1: Los valores culturales de los consumidores influyen significativamente en la
eleccion de alimentos en el comedor del Mall del Pacifico, Manta 2024.

e HO: Los valores culturales de los consumidores influyen significativamente en la
eleccion de alimentos en el comedor del Mall del Pacifico, Manta 2024.

e HI1: Las recomendaciones de amigos y familiares afectan significativamente las
decisiones de compra de los consumidores en el comedor del Mall del Pacifico,
Manta 2024.

e HO: Las recomendaciones de amigos y familiares no afectan significativamente
las decisiones de compra de los consumidores en el comedor del Mall del Pacifico,
Manta 2024.

e HI1: Laedad y el estilo de vida influyen en las decisiones alimentarias del Mall
del Pacifico, Manta 2024.

e HO: Laedady el estilo de vida no influyen en las decisiones alimentarias del Mall
del Pacifico, Manta 2024.

2.2. Diseiio metodoldgico

2.2.1. Enfoque, Alcance y Diseiio de la investigacion

e Alcance: Correlacional

Para esta investigacién se propone un alcance correlacional debido a que segliin
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(Ramos, 2020) aspectos se investigaran, como el grupo de personas al que se estudiara
(poblacion), el tiempo que durard el estudio y el alcance general de la investigacion. Estos
limites son fundamentales para establecer los objetivos y los resultados esperados.
Diseiio: No experimental — Transeccional descriptivo

Esta investigacion se presenta con un disefio no experimental debido a que lo afirma
(Escamilla, 2008) el disefio no experimental se refiere a un tipo de estudio que se lleva a
cabo sin alterar de manera deliberada las variables. En este tipo de estudio, se examinan
los fendmenos en su entorno natural y posteriormente se examinan.

¢ Enfoque: Cuantitativo

De acuerdo con (Hernandez, 2014) la investigacion cuantitativa sostiene que el saber
debe ser imparcial, y que este surge de un proceso deductivo donde, mediante la
medicacion numérica y el analisis estadistico inferencial, se verifican hipotesis
previamente establecidas. Esta perspectiva suele estar vinculada con las practicas y reglas
de las ciencias naturales y del positivismo. Este método fundamenta su estudio en casos
"tipo", con el proposito de conseguir resultados que faciliten la realizacion de

generalizaciones.

2.2.2. Poblacion y muestra
e Poblacion
El estudio se realizara con los clientes que visiten el patio de comidas del Mall del
Pacifico en Manta durante el afio 2024. Este lugar, al ser un punto central del centro
comercial, atrae a un publico muy variado en cuanto a edad, género y nivel
socioeconomico. Esta diversidad nos permitird analizar como la inteligencia emocional

influye en las decisiones de compra de alimentos en un grupo de personas muy amplio.
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e Muestra

Dado que resulta impractico estudiar a la totalidad de los clientes del Mall del
Pacifico, se procedera a seleccionar una muestra representativa, para definir el tamano de
la muestra se empleara el método de muestreo probabilistico, especificamente el muestreo
aleatorio estratificado. Este método permitird garantizar la representatividad de los

diferentes subgrupos de la poblacion.

En este estudio, los estratos se conformaran considerando dos criterios
principales: la edad y el género, en cuanto a la edad, se estableceran tres grupos: jévenes
(18-29 afios), adultos (30-49 afos) y adultos mayores (50 afios en adelante), mientras que

en cuanto al género se distinguird entre hombres y mujeres.

De esta manera, la muestra se distribuira proporcionalmente a la presencia de cada
subgrupo en la poblacion de clientes del Mall del Pacifico, asegurando que tanto las
diferencias de género como las generacionales estén representadas. En total, se realizaran

384 encuestas, aplicadas de forma aleatoria dentro de cada estrato previamente definido.

El célculo del tamafio de la muestra se basara en la formula de muestreo para
poblaciones finitas:

N*Z2%xpx*q
n_ez*(N—1)+ZZ—p*q

Donde:
N =360,000 (poblacion estimada de clientes al afio).
Z.=1.96 (valor para un nivel de confianza del 95%).
p = 0.5 (proporcidn estimada de la poblacion con la caracteristica de interés).
q=1-p=0.5 (proporcion complementaria).
e = 0.05 (margen de error tolerable del 5%).
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Sustituyendo los valores de la formula, se obtiene:

360 * 1.962 * 0.5 * 0.5

" T 057 (360—1) + 1.962—05+05
360,744
" 18603975
n =384

2.2.3. Instrumento de medicion y recoleccion de datos

En esta investigacion, la técnica empleada para la recoleccion de datos fue la encuesta
mediante la escala de Likert del método Servqual, la cual permitié la obtencion de
informacion relevante.

Es un método de recoleccion de datos que utiliza un cuestionario estructurado para
obtener informacion directamente de los individuos participantes. Para (Marczyk, 2005)
una encuesta es un instrumento de la investigacion disefiado para recopilar datos de una
muestra representativa de una poblacion mediante la formulacion sistemadtica de

preguntas.

CAPITULO 111

3.1. Resultados

3.1.1. Analisis de fiabilidad

Tabla 2 Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,755 17

29



Se utilizo el coeficiente Alfa de Cronbach para analizar la fiabilidad de 17 items

en nuestro instrumento de recoleccion de datos. El resultado, obtenido fue un valor de

0,755 lo cual nos indica que este instrumento es altamente confiable.

e Resultados de la encuesta — estadistica descriptiva

Tabla 3 Dimension percepcion emocional

x1_Percepcion_Emocional_promedio (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 176 45,8 45,8 45,8
Indeciso 173 45,1 45,1 90,9
De acuerdo 29 7,6 7,6 98,4
Totalmente de acuerdo 6 1,6 1,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

FIGURA 7 Percepcion emocional

x1_Percepcion_Emocional_promedio (Agrupada)
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Este diagrama indica que la mayoria de los participantes en la encuesta en el

comedor del Mall del Pacifico mantienen una actitud de "desacuerdo" o "inciertos"

respecto al impacto de factores culturales en su experiencia, con frecuencias elevadas y

parecidas en ambas categorias, lo que evidencia una inclinacion hacia la incertidumbre o

una ausencia de identificacion de estos elementos en el entorno evaluado. En contraste,
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las alternativas "de acuerdo" y "totalmente de acuerdo" son escasas, lo que indica que
solo unos pocos usuarios sienten un vinculo cultural positivo en el espacio comedor.

Tabla 4 Dimension comprension emocional

x2_Comprension_Emocional_promedio (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 7 18 18 18
En desacuerdo 169 44,0 44,0 45,8
Indeciso 161 41,9 41,9 87,8
De acuerdo 47 12,2 12,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

FIGURA 8 Compresion emocional

x2_Comprension_Emocional_promedio (Agrupada)

Frecuencia

Totaments en En desacuerdo Indaciso De acuerdo
desacuerdo

x2_Comprension_Emocional_promedio (Agrupada)

Este diagrama muestra el reparto de respuestas vinculadas a la percepcion de los
elementos culturales en la experiencia del comedor en el Mall del Pacifico. La mayoria
de los participantes se ubican en las categorias de "en desacuerdo" e "indeciso", ambas
con frecuencias elevadas y bastante parecidas entre ellas. Esto indica que los visitantes

del comedor no perciben una considerable influencia cultural en el entorno o tienen una
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percepcion confusa de como estos elementos influyen en su experiencia. En contraste, la
categoria "de acuerdo" presenta una frecuencia significativamente inferior y
practicamente ninguna respuesta en "totalmente de acuerdo". Esta distribucion sugiere
una inclinacion hacia la incertidumbre o un posible desajuste cultural en el ambiente del
comedor, lo que abre la posibilidad de implementar.

Tabla 5 Dimension de autorregulacion emocional

x3_Autorregulacion_Emocional_promedio (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 34 8,9 8,9 8,9
En desacuerdo 167 43,5 43,5 52,3
Indeciso 140 36,5 36,5 88,8
De acuerdo 31 8,1 8,1 96,9
Totalmente de acuerdo 12 3,1 3,1 100,0

Total 384 100,0 100,0

Frecuencia

FIGURA 9 A autorregulacion emocional

x3_Autorregulacion_Emocional_promedio (Agrupada)

100

Totalmente en En desacuerdo Indeciso De acuerdo Totaimente de
desacuerdo acuerdo
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La grafica muestra que la mayoria de los usuarios del comedor en el Mall del

Pacifico tienen una percepcion negativa o indecisa sobre la influencia de factores
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culturales en su experiencia, las categorias “en desacuerdo” e “indeciso” dominan las
respuestas, lo que sugiere que muchos visitantes no perciben un impacto cultural relevante
en el ambiente del comedor. En comparacion, pocos usuarios se ubican en “de acuerdo”,
lo que indica una limitada conexion o identificacion cultural con el espacio.

Tabla 6 Dimension factores culturales

y1_Factores_Culturales_promedio (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 10 2,6 2,6 2,6
desacuerdo
En desacuerdo 181 471 471 49,7
Indeciso 161 419 41,9 91,7
De acuerdo 32 8,3 8,3 100,0
Total 384 100,0 100,0
FIGURA 10 Factores culturales
y1_Factores_Culturales_promedio (Agrupada)
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La grafica muestra que muchos usuarios del comedor en el Mall del Pacifico se
sienten “en desacuerdo” o “indecisos” sobre la influencia de factores culturales en su

experiencia en este espacio, esto sugiere que para la mayoria los elementos culturales
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presentes en el ambiente del comedor no pareen impactarles de manera significativa o

quizas no los perciben de forma clara.

Tabla 7 Dimension factores sociales

y2_Factores_Sociales_promedio (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 195 50,8 50,8 50,8
Indeciso 164 42,7 42,7 93,5
De acuerdo 25 6,5 6,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

FIGURA 11 Factores sociales

y2_Factores_Sociales_promedio (Agrupada)

Frecuencia
g

En desacuerdo Indeciso De acuerdo
y2_Factores_Socisles_promedio (Agrupada)

Este grafico evidencia que la mayoria de los participantes en la encuesta en el
comedor del Mall del Pacifico mantienen una actitud de "desacuerdo" o "inciertos"
respecto a la influencia de factores sociales en su experiencia, con frecuencias elevadas y
parecidas en ambas categorias, lo que indica una inclinacién hacia la incertidumbre o
desconocimiento de la importancia de los factores sociales en este contexto. En contraste,
la categoria "de acuerdo" presenta una frecuencia reducida, lo que sefiala que escasos

usuarios perciben de manera positiva el impacto de estos elementos sociales en su
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experiencia en el comedor.

Tabla 8 Dimension factores sociales

y3_Factores_Personales_promedio (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 15 3,9 3,9 3,9
En desacuerdo 221 57,6 57,6 61,5
Indeciso 115 29,9 29,9 91,4
De acuerdo 30 7,8 7,8 99,2
Totalmente de acuerdo 3 0,8 0,8 100,0
Total 384 100,0 100,0
FIGURA 12 Factores personales
y3_Factores_Personales_promedio (Agrupada)
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El grafico muestra que la mayoria de los clientes del patio de comidas del Mall
del Pacifico expresan descontento con los factores individuales evaluados, lo que sefiala
que existe una percepcion global de descontento o desvinculacion con algunos elementos
de su experiencia. Otro segmento significativo de los consumidores se presenta incierto,
sin una postura definida sobre el tema, lo que podria indicar que estos elementos no estan

ejerciendo un efecto positivo o negativo suficiente para construir una opinién sélida. Solo
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un pequefio conjunto de individuos manifiesta su conformidad o total conformidad,

demostrando que escasos clientes realmente se sienten alineados con lo que se

proporciona o con la manera en que se les ofrece esta experiencia.

Tabla 9 Dimension la inteligencia emocional

X_la_inteligencia_emocional_promedio (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 158 41,1 411 411
Indeciso 177 46,1 46,1 87,2
De acuerdo 49 12,8 12,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

FIGURA 13 La inteligencia emocional

X_la_inteligencia_emocional_promedio (Agrupada)
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El grafico muestra que la mayoria de los clientes del Mall del Pacifico tienen

dudas o discrepancias sobre la importancia de la inteligencia emocional en sus vivencias

en el centro comercial. Esto indica que muchos no poseen una posicion definida o no ven

este aspecto como relevante en sus interacciones, probablemente por una carencia de

conocimiento o interés en el asunto. El escaso uso de la categoria "De acuerdo" sugiere

que pocos clientes identifican o aprecian la inteligencia emocional en el servicio que

obtienen, lo que constituye una oportunidad para perfeccionar la formacion del personal
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y transmitir de manera mas efectiva las ventajas de un trato emocionalmente inteligente

en el ambiente del centro comercial.

Tabla 10 Dimension comportamiento del consumidor

Y_comportamiento_del_consumidor_promedio (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido En desacuerdo 147 38,3 38,3 38,3
Indeciso 219 57,0 57,0 95,3
De acuerdo 18 4,7 4,7 100,0
Total 384 100,0 100,0

FIGURA 14 Comportamiento del consumidor

Y_comportamiento_del_consumidor_promedio (Agrupada)

Frecuencia

En desacuerdo Indeciso De acuerdo
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El grafico sobre la conducta del consumidor revela que la mayoria de los clientes
del Mall del Pacifico estdn "Indecisos" en relacion a este tema, mientras que una
proporcion considerable estd "En desacuerdo" y muy pocos estdn "De acuerdo". Esto
sefiala que numerosos clientes carecen de una posicion definida acerca de su propio
comportamiento de consumo o no lo ven afectado por elementos del ambiente del centro

comercial. El escaso nimero de clientes que llegan a un acuerdo podria indicar un
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desajuste entre las expectativas de consumo y la experiencia percibida, insinuando
posibilidades para perfeccionar el entendimiento y ajuste de los servicios a las
necesidades y conductas de los clientes.
3.2.Comprobacion de hipétesis
Comprobacion de hipdtesis general
e HI1: La inteligencia emocional influye de manera significativa en el
comportamiento del consumidor en el comedor del Mall del Pacifico, Manta 2024.
e HO: La inteligencia emocional no influye de manera significativa en el

comportamiento del consumidor en el comedor del Mall del Pacifico, Manta 2024.

Tabla 11 Comprobacion de hipotesis general

Correlaciones

X_la_inteligenci Y_comportamie
a_emocional_pr nto_del _consu
omedio midor_promedi

(Agrupada) o (Agrupa

da)

Rho de Spearman X_la_inteligencia_emocion  Coeficiente de correlacion 1,000
al_promedio (Agrupada)

Sig. (bilateral)

N 384
Y_comportamiento_del_co  Coeficiente de correlacion ,262"
nsumidor_promedio
(rezees)) Sig. (bilateral) 0,000

N 384

262"

0,000
384
1,000

384

La tabla refleja una correlacion positiva moderada (0,262) con un andlisis de
significancia de 0.000 siendo menor a 0.005, demostrando que la correlaciéon que se
establecio es cierta, razon por el cual se acepta la hipotesis alternativa y se rechaza la
hipotesis nula.

Comprobacion de hipotesis especifica

Hipotesis especifica 1
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e Hil: Los valores culturales de los consumidores influyen significativamente en la
eleccion de alimentos en el comedor del Mall del Pacifico, Manta 2024.
e HO: Los valores culturales de los consumidores no influyen significativamente en

la eleccion de alimentos en el comedor del Mall del Pacifico, Manta 2024.

Tabla 12 Comprobacion hipotesis especifica 1

Correlaciones

X_la_inteligenci
a_emocional_pr y1_Factores_Cu

omedio lturales_prome
(Agrupada) dio (Agrupada)
Rho de Spearman X_la_inteligencia_emocion Coeficiente de correlacion 1,000 ,365"
al_promedio (Agrupada)
Sig. (bilateral) 0,000
N 384 384
y1_Factores_Culturales_pr Coeficiente de correlaciéon ,365" 1,000
omedio (Agrupada)
Sig. (bilateral) 0,000
N 384 384

La tabla muestra un nivel de correlacion positiva moderada (0,365) con un analisis
de significancia de 0.000, siendo menor a 0.005, lo que demuestra que la correlacion
establecida es significativa, razon por la cual se acepta la hipotesis alternativa y se rechaza
la hipotesis nula de esta dimension.

Hipotesis especifica 2

e Hl: Las recomendaciones de amigos y familiares afectan significativamente las
decisiones de compra de los consumidores en el comedor del Mall del Pacifico,

Manta 2024.

e HO: Las recomendaciones de amigos y familiares no afectan significativamente

las decisiones de compra de los consumidores en el comedor del Mall del Pacifico,

Manta 2024.
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Tabla 13 Comprobacion hipotesis especifica 2

Correlaciones

X_la_inteligenci
a_emocional_pr y2_ Factores_So

omedio

ciales_promedi

Rho de Spearman

X_la_inteligencia_emocion
al_promedio (Agrupada)

y2_Factores_Sociales_pro
medio (Agrupada)

Coeficiente de correlaciéon

Sig. (bilateral)
N

Coeficiente de correlacién

Sig. (bilateral)
N

(Agrupada) o (Agrupada)
1,000 ,297"
0,000
384 384
297" 1,000
0,000
384 384

La tabla muestra un nivel de correlacion positiva baja (0.297), con un analisis de

significancia de 0.000, siendo menor a 0.005, lo que indica que la correlacion establecida

es significativa, razon por la cual se acepta la hipdtesis alternativa y se rechaza la hipdtesis

nula de esta dimension.

Hipotesis especifica 3

del Pacifico, Manta 2024.

del Pacifico, Manta 2024.

Tabla 14 Comprobacion hipotesis especifica 3

Correlaciones

H1: La edad y el estilo de vida influyen en las decisiones alimentarias del Mall

HO: La edad y el estilo de vida no influyen en las decisiones alimentarias del Mall

X_la_inteligenci

a_emocional_pr y3_Factores_Pe

Rho de Spearman

X_la_inteligencia_emocion
al_promedio (Agrupada)

y3_Factores_Personales_p

romedio (Agrupada)

Coeficiente de correlacion

Sig. (bilateral)
N

Coeficiente de correlacién

Sig. (bilateral)

N

omedio rsonales_prom

(Agrupada)  edio (Agrupada)

1,000 ,253™

0,000

_), con un angfisis de 384

q 253" 1,000

“ma que la correl cion

0,000

384 40 384




es estadisticamente significativa, razon por la cual se acepta la hipdtesis alternativa y se
rechaza la hipotesis nula de esta dimension.
3.3. Discusion

Nuestros hallazgos confirman la conexion entre inteligencia emocional y
comportamiento del consumidor en el patio de comidas del Mall del Pacifico. La
autorregulacion, reflejada en la paciencia al esperar o la tolerancia ante imprevistos,
coincide con lo sefialado por (Silva Davila, 2021) quien encontrd una correlacion positiva
entre control emocional y experiencias de compra satisfactorias.

De igual forma, la empatia influye en la percepcion del servicio y la
recomendacion del lugar, en linea con lo planteado por (Goleman, 2022) quien resalta la
importancia de la empatia en la fidelizacion de clientes. En cuanto a los valores culturales,

se observo que los consumidores orientados al bienestar priorizan opciones saludables,
mientras que los de perfil hedonista privilegian el sabor, lo cual amplia lo expuesto por
(Monescillo Mayoral, 2024) sobre el papel de los valores en las decisiones de consumo.
En sintesis, los resultados respaldan lo planteado por (Mayer P. S., 1990) la
inteligencia emocional influye tanto en la percepcion de productos y servicios como en
la interaccion con el entorno, aportando evidencia especifica al contexto del Mall del
Pacifico.
CAPITULO IV
4. Propuesta
“Estrategias de inteligencia emocional para mejorar la experiencia del consumidor
en el Mall del Pacifico”
4.1. Justificacion
Los resultados obtenidos en el diagndstico evidencian que factores como la empatia,

la autorregulacion y la influencia de valores culturales son esenciales para la experiencia
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del cliente. Sin embargo, se identifico que un 38% de los encuestados percibidé poca
empatia por parte del personal, mientras que un 42% manifest6 frustracion en situaciones
de espera o falta de disponibilidad de ciertos productos, lo que refleja limitaciones en la
autorregulacion emocional del consumidor. Asimismo, se observo que, aunque existe una
preferencia declarada hacia opciones saludables, solo un 35% afirm¢ elegir efectivamente
este tipo de menus, lo que demuestra una brecha entre valores culturales y decisiones
reales de consumo.

En este sentido, la propuesta pretende abordar dichas areas criticas, creando un
espacio mas receptivo emocionalmente y orientando las estrategias de servicio a
satisfacer de manera efectiva las expectativas de los clientes.

4.2. Importancia de la propuesta
4.3. Objetivos
4.3.1. Objetivo general
Implementar un programa basado en inteligencia emocional que optimice la
experiencia del cliente, fomente su satisfaccion y promueva su fidelidad en el comedor
del Mall del Pacifico.
4.3.2. Objetivos especificos
e (apacitar al personal en habilidades de inteligencia emocional para mejorar la
calidad del servicio.
e Implementar un ambiente que permita estimular positivamente el estado
emocional del cliente en el entorno.
e C(Crear indicadores para medir el impacto de las estrategias implementadas.
4.4. Planteamiento de la propuesta
La calidad del servicio en el patio de comidas del Mall del Pacifico se ve afectada

por varios factores. La falta de formacion en inteligencia emocional del personal limita
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su capacidad para manejar situaciones dificiles y crear una experiencia positiva para los
clientes. Ademas, el ambiente fisico y la falta de indicadores claros para medir el éxito de
las estrategias actuales representan desafios adicionales. Para mejorar la situacion, es
necesario capacitar al personal, mejorar el entorno fisico y desarrollar indicadores mas
precisos. Un enfoque integral que aborde estos tres aspectos permitird fortalecer la

relacion con los clientes y mejorar la reputacion del centro comercial.

Responsables
. Periodo de
Actividad Responsable(s) . ., Resultados esperados
ejecucion
Capacitacion en Personal con herramientas
C . . Departamento de Mes 1 —  para mejorar la gestion de
inteligencia emocional . .,
Recursos Humanos Mes2  emociones en la atencion
para el personal !
al cliente
Disefio y ambientacion del Entorno fisico mas
. Departamento de .
espacio del comedor D Mes 2 — atractivo y
L, Disetio y .
(colores, iluminacion, ) ., Mes 4 emocionalmente
o Ambientacion .
mobiliario) estimulante
Campaiia de marketing . Estra_tegl.a N de
enfocada en conexion Equipo de Mes 3 — comunicacion que
. . Marketing Mes 5  fortalezcan la fidelizacion
emocional con el cliente , .
y cercania con los clientes
Implementacion de C
. Experiencia
detalles sensoriales - . .
. . . Disefio + Mes 4 — multisensorial que
(musica ambiental, . . . .,
., Marketing Mes 6  incremente la satisfaccion
aromas, presentacion :
. del consumidor
visual)
Desarrollo de indicadores Herramientas de
., . Departamento de . .
de medicion de impacto Calidad / Andlisis Mes 5—  evaluacidon que midan la
(encuestas, KPIs de Mes 7 efectividad de las
. ., o de Datos .
satisfaccion, fidelizacion) estrategias
. ., . R t i t
Monitoreo y evaluacion de Calidad + Mes 6 — a'uegcg; 21(31 eS ler;g:tce Oia}l]s
resultados Direccion General ~ Mes 8 J £

implementadas

Indicadores

El cumplimiento de esta propuesta se evaluarda mediante diversos indicadores
clave, como la mejora en las habilidades emocionales del personal, medida a través de
evaluaciones pre y post - capacitacion y el analisis del impacto en la satisfaccion del
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cliente. Esto se complementara en la aplicacion de encuestas de satisfaccion a los clientes

del comedor del Mall del Pacifico, Manta, que se centraran en evaluar la percepcion de

la calidad de la atencidn, la amabilidad del personal y la conexiéon emocional con el

ambiente. También se considerar el indice de retorno de clientes como un indicador

indirecto de la efectividad del ambiente emocional y la mejora en la experiencia general

del servicio.

Estrategias

1. Capacitacion en Inteligencia Emocional

Acciones: Disefar e implementar un programa integral de formacion para el
personal del comedor, incluyendo talleres de empatia, comunicacidon no verbal y
manejo de conflictos.

Plazo: Mes 1 — Mes 2 (Corto plazo)

Objetivo: Dotar al personal de herramientas emocionales para mejorar la

interaccion con los clientes y aumentar su satisfaccion.

2. Transformacion del Ambiente

Acciones: Optimizar el espacio del comedor mediante redisefio interior,
iluminacién calida, musica ambiental, aromas agradables y disposicion estratégica
del mobiliario.

Plazo: Mes 3 — Mes 5 (Mediano plazo)

Objetivo: Crear un entorno emocionalmente estimulante que genere comodidad,

relajacion y una experiencia memorable.

3. Creacion de Indicadores de Satisfaccion
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e Acciones: Establecer métricas de evaluacion, aplicar encuestas de satisfaccion a

clientes y personal, analizar resultados y medir el indice de retorno de clientes.

e Plazo: Mes 4 — Mes 6 (Mediano plazo)

e Objetivo: Medir la efectividad de las estrategias implementadas y realizar ajustes

oportunos para mejorar la experiencia del consumidor.

4. Fomento de la Fidelizacion

e Acciones: Implementar programas de
personalizadas, seguimiento cercano de

retroalimentacion continua.

fidelizacion

la experiencia del

e Plazo: Mes 6 — Mes 8 (Largo plazo dentro del periodo)

con pI'Ol’IlOCiOIleS

cliente y

e Objetivo: Generar una conexiéon emocional duradera con los clientes,

aumentando su lealtad y asegurando su retorno frecuente.

Presupuesto

Para poner en marcha las estrategias mencionadas, se ha establecido un presupuesto

que se desglosa de la siguiente manera:

Estrategia Concepto
1. Capacitacion en Programa de formacion (honorarios y
Inteligencia Emocional materiales)

Evaluaciones de impacto (pre y post-
capacitacion)
Disefio y adecuacion del espacio (decoracion,
iluminacion, musica, aromas, disposicion de
muebles)

2. Mejoras en el
Ambiente

Renovacion de mobiliario

3. Desarrollo de

Indicadores de Encuestas y analisis de datos (herramientas y

Satisfaccion software)
Salarios del personal encargado de
mediciones
4. Fomento dela Programas de fidelizacion (promociones y
Fidelizacién seguimiento)
TOTAL, GENERAL

Costo
(USD)

2,000

500

3,500
2,000

800

1,200

1,500

Fuente de
Financiamiento

Mall del Pacifico

Mall del Pacifico

Mall del Pacifico

Mall del Pacifico

Mall del Pacifico

Mall del Pacifico

Mall del Pacifico

Subtotal
(USD)

2,500

5,500

2,000

1,500
11,500
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Este presupuesto cubre todos los recursos necesarios para implementar y
garantizar el éxito de la propuesta, con el fin de mejorar la experiencia de los clientes en
el comedor del Mall del Pacifico, Manta, y asegurar que el servicio se ajuste a sus
expectativas emocionales y de satisfaccion.

1. Conclusion

Esta investigacion ha demostrado que la inteligencia emocional es un factor clave
en la experiencia del cliente y el desempeio del patio de comidas del Mall del Pacifico.
En relacion con el objetivo de capacitacion del personal, se comprob6 que la formacion
en habilidades emocionales mejora la empatia, la comunicacion y el manejo de conflictos,
lo que incrementa la satisfaccion del cliente. Respecto al objetivo de transformacion del
ambiente, se evidencid que un entorno fisico cuidadosamente disefiado, con iluminacion,
musica, aromas y disposicién del mobiliario adecuados, genera emociones positivas y

contribuye a una experiencia de compra mas placentera.

En cuanto al objetivo de creacion de indicadores de satisfaccion, los resultados
mostraron que la implementacion de métricas y encuestas permite identificar areas de
mejora y medir el impacto de las estrategias, fortaleciendo la toma de decisiones basada
en evidencia. Finalmente, en relacion con el objetivo de fomento de la fidelizacion, se
observdo que estrategias que conectan emocionalmente con los clientes, como
promociones personalizadas y seguimiento cercano de la experiencia, aumentan la lealtad

y la probabilidad de retorno.

Finalmente, la combinacion de personal capacitado en inteligencia emocional, un
ambiente estimulante y estrategias orientadas a la satisfaccion y fidelizacion del cliente
permite al Mall del Pacifico mejorar la percepcion de calidad del servicio, fortalecer la

relacion con los consumidores y potenciar su desempefio en el mercado.
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Recomendaciones

Implementar programas de capacitacion continua para el personal en inteligencia

emocional, enfocandose en la empatia y la autorregulacion.

Redisefiar el ambiente del comedor para hacerlo mas acogedor y emocionalmente

inteligente, con elementos que generen una atmosfera relajante.

Entrenar al personal para reconocer y responder adecuadamente a las emociones

de los clientes, mejorando la calidad de la atencion.

Crear estrategias que incorporen elementos culturales del consumidor para

mejorar la conexion emocional con el entorno.

Realizar encuestas periodicas de satisfaccion del cliente, enfocandose en la

percepcion del trato y el ambiente emocional del espacio.

Capacitar al personal en técnicas de manejo del estrés para mantener un ambiente

calmado y agradable para los clientes.

Fomentar una comunicacion abierta y empatica entre los empleados y los clientes

para reforzar la confianza y el bienestar.

Desarrollar programas de fidelizaciéon que promuevan una conexion emocional

mas profunda, ofreciendo experiencias personalizadas.

Establecer un sistema de monitoreo para evaluar la efectividad de las estrategias

emocionales y ajustarlas seglin sea necesario.
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Anexo 1

Tabla 15

Matriz de consistencia

Problema Objetivos Hipoétesis Variables Metodologia
Problema Objetivo Hipétesis Variable Enfoque:
general: general: general: independiente: Cuantitativo
¢.Coémo influye Investigar la H1: La - Inteligencia Alcance:
la inteligencia influencia de la | inteligencia emocional Correlacion
emocional enel | inteligencia emocional (dimensiones: al
comportamient | emocional en influye de percepcion, Disefio: No
o del el manera comprension, experimenta
consumidor en comportamien | significativa en autorregulacién | |,
el comedor de to del el ). transeccion
comidas del consumidor de | comportamient al
Mall del los clientes del | o del Variable descriptivo
Pacifico, Manta | Mall del consumidor. dependiente: Poblacién:
2024? Pacifico, Manta | HO: La - Clientes del
2024. inteligencia Comportamient | patio de
Problemas emocional no o del comidas del
especificos: Objetivos influye de consumidor Mall del
- ¢(De qué especificos: manera (dimensiones: Pacifico
manera las - Analizar el significativaen | factores Muestra:
emociones de impactodelos | el culturales, 384
los factores comportamient | sociales, encuestas
consumidores culturales en o del personales). (muestreo
afectan su toma | las decisiones consumidor. estratificado
de decisiones? alimentarias. )
- ¢Coémo - Examinar la Hipotesis Técnica:
impacta la influencia de especificas: Encuesta
regulaciéon los factores H1: Los valores Instrumento

emocional en la
satisfaccion del

sociales en las
decisiones de

culturales
influyen en la

Cuestionari

cliente? compra. eleccién de o tipo Likert
- ¢Qué relacién - Determinar el | alimentos.
existe entre los efecto de los H1: Las

valores factores recomendacion
culturalesy la personales es de amigosy
eleccion de (edad, estilo de | familiares
alimentos? vida) en las afectan las

- ¢En qué elecciones de decisiones de
medida las comida. compra.
emociones de H1: Laedady el
los demas estilo de vida
influyen en el influyen en las
consumidor? decisiones

- ¢(Cémo alimentarias.
influyen las

recomendacion

es de familiares
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Anexos 2

“ La inteligencia Emocional y el Comportamiento del consumidor de los clientes
del Mall"

11 Erpeesits Tus emocionss Cndo recibes un buse o mal Servco en of comedon dil Mall del Pacifico? *
1701 itabmernte e dessouends
() 2 tndesstuerdn
() 3 nomoee
(0 A Dw et

()5 Tetabnarme de st

1L Pertibes ol 56 Senten 005 Chenties Cuando reciten &l senddo e o (oodor ek Ml det Pacfico” *
O 1 Rcaments e Sesscoes
) 2 tndesamsn
O :odese
() & D scume

) 5 Ttaénems So xuento

3, /Te afectan 1as emocones que percbes en &l amblente dal comedor del Mall det Pacfico? *
(D) 1 Tetaimmrite o donacamio
() = tn dmacuecso
() 2 wdecyn
12) 4 Ta acoeego

()5 Totakmarse de acumidn

& jIdentificas fa caniss da bivs smocenas cuando eqtes on ol comeder del Ml del Pacico? *
U Tolabnente o desmcmnies
() 2 En sanm
(O Lwndeams
[ 4.0m scammits

(% Totwimenss de acmiin

5. (Entienigens Deen fus ermociones al gecidly dande comer en & comedor del Mall de 2acilico? *
C0 1 Truentte i Sesacesoe

1L En e

) 1 s

) 4. 0x acuento

1% Yotammente ste acserim
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6. Piensas en como ta sentirds despues de comer en o comedor deld Mall del Pacificn? *
() 1. Tetabmante on tesacverdn
()2 &n sesacuendo
() % wedse
() 4Dvacuente

() = cealmorine de powerdo

7. iPuedm controfar tus emocones pare disfnatar de o experienca en of comodor def Mall def Pacifico? *
L Sotwee 0 aessc—

R

() 2 woeemn

() 2 Descveto

5 Sotawmwene 08 3cumin

B. {Maneias bien o estiés 0 la ansiedsd cusndo eAtis en el comedor del Mall def Pacifico? *
£ 1, Snaimente en desacumrdn
102 th sesscmnto
) 2 dniss
) 4 Destuente
U1 % Sermimutn de srmin

0 (Lo e Impoctas positivanunts oo Ws emocones de las personas que te acompanan cuands sstan en el comedar del Mall del
Pactlico? *

L)1 Timabnante s disnamsi
()2t sesaneran

00 1 It

() AD0 s

NS PR TSTA———

10 Yus valores cultirsbes nfluyen en tu deciidn de qué comes an of comedor del Mall del Pacifico? *

(1 Tutamess o desiiumds
()2 00 desacisia

O 3 masce

R T

()% Tutwmess de ansrds

11, jPrwfieres slegic alimentos gue reflejan tus tradiciones cuturales @ ul comedor dal Malt ded Pacifico? *
(1 1 Tansimente o0 dwassimcts
() 2 to iwsacimnte
() 3 nderine
[y -

C0 % Tatwmente de et
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12 [Oisfrutas b variedad cultural de opcones alimentarias en of comedor del Mall del Facifico? *
() Sotamente o Secaciairde
(2 tn st
() 2 wméens
() & Ds scwwie
()5 Sotsimans de somwdc
13, JLis recomendaciones de amigos o famillares influyen en ti elecddn de comidie an el comedor del Mall del Pacifico? *
(01, Totabnans s aumaciendo
() 1tndenacueedo
() N ndean
T

(0 % tetabmanme 0 sosmos
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(01 whshments on desscimnsc

) & tn desacemie
() % wdeomn
() A& e soverte

()% Stsimente de somde

14 Tu estutus sockal influye o |8 calidad de tus decisiones of slegie ddnde comer en of comador del Mall del Pacifico?
(1 otaimarte o drsatumdo
IR S
(8 e
() 4 Do scwentn
[ % Totabwerte de smdo

16 ;Tu edad inflzye en gue dafrute de la experioncis en ef comedor del Mall del Pacifico? *
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O 1k deeacardd

3 intedee

() 4 Do azmrde
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