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CAPÍTULO 4 

 

METODOLOGÍA 

 

Para describir los pasos a seguir en este capítulo, es necesario establecer una guía o 

modelo a seguir, el cuál, representará la metodología a usar en la investigación. Por ello, 

se describen los pasos de una metodología propuesto por Hernández, Fernández y 

Baptista (2006).  

 

 
4.1 Problema de la Investigación  
 

El problema de esta investigación, fue identificar a través de un estudio, las conexiones 

emocionales que existen entre los clientes y la marca que se analizará, esto evaluando 

las actitudes, motivaciones y aspectos emocionales que tienen los clientes a la hora de 

consumir los productos que ofrece dicha empresa. 

 

En este estudio se determinó de que manera éstas conexiones emocionales 

influyen en la decisión de compra de los consumidores, y a su vez, se analizó si 

finalmente los clientes de Starbucks presentan algún tipo de conexión emocional con 

respecto a la marca.  

 
 
4.2 Objetivos de la investigación 
 
 
4.2.1 Objetivo General 
 
 

El objetivo general es evaluar si el branding emocional crea experiencias y relaciones 

entre marca y consumidor a través de experiencias sensoriales en la marca Starbucks.  

 

4.2.2 Objetivos Específicos 

 
 

1. Analizar cuál es la conexión o conexiones emocionales entre Starbucks y los 

clientes. 
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2. Determinar el grado de satisfacción de los clientes hacia la marca, basándose en 

las actitudes que los clientes presentan.  

 

3. Investigar las emociones y motivaciones que llevan al consumidor a elegir la 

marca. 

 

4. En base a la personalidad de marca, identificar cual es la percepción que los 

clientes tienen hacia Starbucks. 

 

4.3 Tipo de Investigación  
 
El tipo de investigación que se empleó fue no experimental, ya que es un estudio que se 

realiza sin la manipulación deliberada de variables en los que sólo se observan los 

fenómenos en su ambiente natural, para después analizarlos (Hernández et al., 2006). 

 

4.4 Hipótesis de la Investigación 

 

La hipótesis nula y alternativa para este estudio son las siguientes: 

  

Ho: “Los clientes de Starbucks no tienen una conexión de tipo emocional con la 

marca”.  

Ha: “Los clientes de Starbucks tienen una conexión de tipo emocional con la 

marca”. 

 

 

4.5 Fuentes de Datos  

 

La información en la que se basó esta investigación se obtuvo de dos distintas fuentes 

de datos: 

 

1. Fuente de datos primarios: 

 

 - 52 -



  Metodología 
 

• Personas encuestadas: en donde se obtuvo información a través de los 

cuestionarios que se aplicaron a clientes, de edades entre 15 y 45 años o 

más de edad. Estos cuestionarios fueron aplicados en cada uno de los 

establecimientos ubicados en Puebla y Cholula, del estado de Puebla. 

 

• Aportaciones de la gerente de marketing de Starbucks zona Puebla, la 

Licenciada María José Vázquez. 

 

2. Fuente de datos secundarios: 

 

En el proceso de investigación, se utilizarán fuentes de datos generales que den 

acceso a información existente que facilitará y será el sustento del proyecto. La 

principal fuentes de información serán: 

 

• Artículos especializados, como journals, los cuáles serán recopilados de 

la base de datos en línea, como Ebsco, Emerald, entre otros. 

 

• También se emplearán revistas de mercadeo.  

 

• Libros con temas relacionados a los objetivos de investigación. 

 

• Páginas Web que estén relacionados con el tema. 

 

4.6 Diseño de la Investigación 

 

4.6.1 Exploratoria 

 

Se realizó una investigación exploratoria que consistió en observar el comportamiento y 

actitudes de los clientes; ésta investigación tuvo como finalidad, explorar los diferentes 

grupos de personas que conforman el mercado de Starbucks. Además, esta investigación 

servió como parte cualitativa del estudio para formular las preguntas que conformaron 

el cuestionario. (Ver Anexo 1). 
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4.6.2 Transversal 

 

Los diseños no experimentales, pueden ser transversales, este tipo de investigación se 

realizó en un tiempo único, es decir, las variables fueron estudiadas en un periodo de 

tiempo definido (Hernández, et al., 2006, p.98).  

 

Por lo tanto, esta investigación es de tipo transversal, ya que los cuestionarios se 

aplicaron una sola vez, obteniendo pruebas estadísticas y conclusiones a partir de los 

datos obtenidos.  

 

4.6.3 Descriptivo 

 

El propósito es profundizar en el estudio de las variables, ubicando en las mismas, un 

grupo de personas, situaciones, objetos, contextos, fenómenos o comunidades –

llamados modalidades de la variable-, para así describir el fenómeno posteriormente.  

 

 

4.7 Selección de la muestra 

 

La muestra que representó esta investigación fue la de jóvenes y adultos de entre 15 y 

45 años de edad o más, quienes sin importar el género –masculino o femenino- 

cualquier persona que llegó al establecimiento tuvieron la misma probabilidad de ser 

encuestado, por lo que no se tiene una lista o registro de nombres.  

 

 Además la muestra abarcó únicamente gente que llegó al establecimiento a 

consumir algún producto de Starbucks de la ciudad de Puebla y Cholula.  

 

 A continuación se mostrará la siguiente figura que representa el proceso correcto 

para la preparación del diseño de investigación, propuesta por Malhotra (2004).  
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Figura 4.1 Preparación del Diseño de Investigación. 

 
Fuente: Malhotra, N. (2004), p.p. 316. 

 
4.7.1 Tipo de muestra 
 

El muestreo para esta investigación fue no probabilística, en el que se eligió un 

subgrupo de la población en la que la elección de los elementos no dependió de la 

probabilidad sino de las características de la investigación. (Hernández, et al., 2006, p.p. 

241).  

 

4.7.2 Tamaño de la muestra 

 

La selección de personas o candidatos a ser encuestados varió dependiendo del flujo de 

personas que llegaron al establecimiento.  

 

 Seguido de esto, se estudiaron las siete sucursales de Starbucks distribuidas en la 

ciudad de Puebla: 

 

1. Centro Comercial el Triangulo 

2. El Circuito (las ánimas) 

3. Plaza Mazarik 

4. Av. La Juárez 
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5. La Paz 

6. Centro Comercial Angelópolis 

7. Plaza La Ruta 

 

Para obtener un mejor resultado de las encuestas realizadas, se aplicaron 384 

cuestionarios, con una confiabilidad del 95% y un margen de error del 5%. Por otro 

lado, se realizó una prueba piloto de 15 personas, con la cual se pretendió corroborar la 

comprensión del cliente hacia el cuestionario que se aplicó. 

 

4.8 Recolección de Datos 

 

4.8.1 Instrumento de Medición 

 

El instrumento que se empleó para la recolección de datos de esta investigación, fue el 

de cuestionarios aplicados al target ya mencionado, por lo tanto el método utilizado fue 

cuantitativo y cualitativo.   

 

Los cuestionarios se aplicaron de manera personal en el lugar y de manera 

directa. El tiempo que llevó la recolección de datos –es decir, la aplicación de los 

cuestionarios- fue de aproximadamente dos semanas, ya que debido a que son 7 

sucursales, se ocuparon dos días en cada sucursal para la obtención de estos resultados.  

 

 Por otro lado, el cuestionario está conformado por 13 preguntas, haciendo un 

total de 76 reactivos, en donde se hizo uso de preguntas dicotómicas, opción múltiple, 

preguntas abiertas, de orden jerárquico y escala de likert. (Ver Anexo 2). 

 

4.9 Análisis de Datos 

 
Como su nombre lo indica, la estadística descriptiva describe los datos, valores o 

puntuaciones obtenidas para cada variable. Por su parte, en los métodos de análisis 

multivariado se analiza la relación entre varias variables independientes y al menos una 

dependiente (Hernández et al., 2006).  
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Para este estudio, se utilizó la estadística descriptiva, ya que se realizarán 

análisis estadísticos que permitan relacionar cada variable para después describir la 

relación entre ellas, y su significado.  

 

Para el vaciado de los resultados de los cuestionarios, se realizó una base de 

datos diseñada en Microsoft Excel 2003, en donde se obtuvieron las frecuencias de los 

datos obtenidos.  

 

Para el cruce de estas variables, se utilizó el programa SPSS (Statistical Package 

for the Social Science) para realizar el análisis de fiabilidad Alfa de Cronbach y la 

realización del análisis ANOVA para observar la variabilidad de las varianzas de la 

hipótesis de investigación. 

 

4.10 Confiabilidad  

 

Para la presente investigación, fue necesario evaluar la confiabilidad y validez del 

instrumento de medición. Sólo a través de eso se verificó que la investigación es seria y 

que aportará resultados reales. Debido a que la investigación es seria, la confiabilidad y 

validez del instrumento, permite que el estudio sea digno de consideración profesional.  

 

De acuerdo con Hernández et al., (2006), la confiabilidad de un instrumento de 

medición se refiere al grado en que su aplicación repetida al mismo sujeto u objeto 

produce iguales resultados. La validez en términos generales se refiere “al grado en que 

un instrumento realmente mide la variable que pretende medir”. (p.277). 

 

Para poder estudiar la fiabilidad del instrumento utilizado, se aplica la prueba 

Alfa de Cronbach, que relaciona las variables y establece la confiabilidad de cada 

sección del cuestionario.  

 

Para poder obtener el alfa de Cronbach, se tiene una fórmula general, la cuál 

establecido por Hernández, et al. (2006), la fórmula es la siguiente: 
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En dónde: 

N= número de preguntas  

p= es el promedio de las correlaciones.  

 

Las alfas de Cronbach obtenidas varían de 0.65 a 0.70, el cuál, es el mínimo 

establecido por Cronbach, para que un instrumento sea confiable. Ahora bien, la validez 

total se obtiene de la siguiente manera: 

 

 

4.11 Validez 

 

La validez se refiere al grado en que un instrumento realmente mide la variable que 

pretende medir. La validez de un instrumento de medición se evalúa sobre la base de los 

siguientes tres tipos de evidencia: 

 

VALIDEZ TOTAL= Validez de Contenido + Validez de Constructo + Validez de 

Criterio. 

Siendo: 

La validez de Contenido: Todo lo que se tenga pensado medir  

La validez de Constructo: Toda la teoría que valida el marco teórico, que es lo que 

sustenta a la investigación.  

La validez de Criterio: Sirve para predecir en base a la opinión de expertos, la 

validez del contenido de la investigación.  

 

Para los estudios de una investigación cuantitativa se usa el Alfa de Cronbach, 

en donde el criterio es el siguiente: 

 

- Para valores inferiores a 0.6 da como resultado un instrumento de baja 

confiabilidad. 
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- Entre 0.6 y 0.8 la fiabilidad del instrumento es aceptable. 

- Valores mayores a 0.8 la fiabilidad del instrumento es excelente. 

 
4.12 Dimensiones 
 
Dimensión 1: Satisfacción 
Ítems: 

- Producto 

- Servicio Personalizado 

- Decoración 

- Ambiente 

- Precio del producto 

- Servicio de Internet 

 
Total: 6 
 
Dimensión 2: Emociones 
Ítems: 

- Agradable 

- Práctico 

- Original 

- Bueno 

- Innovador 

- De Calidad 

- Variedad 

- Caro 

- Divertido 

- Eficiente 

- Buen Sabor 

- Status 

- Relajado 

- Moderno 

- Excelente 

- Buen Servicio 

- Personalización 

 
Total: 17 
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Dimensión 3: Personalidad de Marca 
Ítems: 

- Práctico 

- Honesto 

- Sano 

- Alegre 

- Atrevido 

- Imaginativo 

- Actualizado 

- Confiable 

- Inteligente 

- Exitoso 

- Clase Superior 

- Encantador 

- Abierto 

- Resistente 

 
Total: 14 


