UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Marketing experiencial y fidelizacion del cliente en la empresa
Avicola Renzo’s E.I.R.L., Arequipa 2022

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:

Licenciada en Administracion

AUTORA:
Mamani Huacoto, Katherine Olga (orcid.org/0000-0002-0267-7977)

ASESOR:
Mg. Dios Zarate, Luis Enrique (orcid.org/0000-0003-0176-0047)

LINEA DE INVESTIGACION:
Marketing

LINEA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNIVERSITARIA:

Desarrollo econémico, empleo y emprendimiento

LIMA — PERU

2022



Dedicatoria

A mi madre por ser mi inspiracion y mi
motivacion a superarme cada dia, todos

mis logros se los debo a ella.

A mis hermanos Clarck y Rafaela por su

apoyo incondicional.

A mis familiares y amistades por cada
palabra de aliento y por estar en cada

momento.



Agradecimiento

A Dios por haberme permitido llegar hasta
este momento tan importante en mi vida, y

por hacer realidad este suefo

A la Universidad Cesar Vallejo, por darme
la oportunidad de alcanzar mi objetivo

profesional

A mi asesor, magister Luis Enrique Dios
Zarate por su paciencia y dedicacion en
asesoria para la culminacion de la

presente investigacion.



indice de contenidos

DEAICAtONIA ...t nnnne ii
PN | =T L= Tor] o 41 T=T o | (o R SPR ii
INdice de CONENIOD ..........cveveeieeeceeeeeeeeeee e, iv
INAICE A tADIAS .........ceeeeeeeeeeee e, v
INAICE A FIGUIAS ... Vi
RESUMIBIN ... nnes vii
ADSTIFACT ... viii
L. INTRODUGCCION ..., 1
1. MARCO TEORICO.......cooooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 4
HE. METODOLOGIA. ... 16
3.1 Tipo y disefio de investigacion ... 16
3.2 Variables y operacionalizacion..............cccccooviiiiiiii 17
3.3 Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis..............cccuvvvieeeeeenn. 18
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos...........cccoeviiiiiieeeeenn. 19
3.5 Procedimientos ... 20
3.6 Método de analisis de datos ...........ccuuviiiiiiiiiiiii 20
3.7 ASPECIOS BLICOS ... .ceieeiiiieeeeee e 21
V. RESULTADOS.......ceeieeieie ettt ettt e et e e e enneeas 22
V. DISCUSION ... 33
VI. CONCLUSIONES ...t e e e as 36
VII. RECOMENDACIONES. ........ooiiiiiieiiie e e e 37
REFERENCIAS ... ..ottt e et e e e e e e e e e 38
ANEXOS ...ttt e e et e et e e et e e e nnneaeanneas 43



indice de tablas

Tabla 1 Baremo de marketing experiencial ..............coouiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 22
Tabla 2 Baremo de dimensiones de marketing experiencial ...............cccccoo... 23
Tabla 3 Baremo de fidelizacion del cliente ..., 25
Tabla 4 Baremos de dimensiones de fidelizacion del cliente ........................... 26
Tabla 5 Prueba de normalidad ...............coooiiiiiiiiiiii e 28

Tabla 6 Contrastacion entre marketing experiencial y fidelizacién del cliente.. 29

Tabla 7 Contrastacion entre marketing experiencial y lealtad como

(o7 ] o] o] 5 ¢=T 14 11=T o | (o JS RS 30
Tabla 8 Contrastacion entre marketing experiencial y lealtad actitudinal.......... 31
Tabla 9 Contrastacion entre marketing experiencial y lealtad cognitiva........... 32



indice de figuras

Figura 1 Baremos de variable marketing experiencial..............cccccoooeviiiiennnnn. 22
Figura 2 Baremos de dimensiones de marketing experiencial ......................... 23
Figura 3 Baremos de variable fidelizacion del cliente...............cccccvviiiiiiiiiinnnns 25
Figura 4 Baremos de dimensiones de fidelizacion del cliente .......................... 26

Vi



Resumen

El presente estudio se desarroll6 en consideracion del creciente problema de
competencia en el sector avicola. Por ello, el objetivo general fue determinar la
relacion entre el marketing experiencial y la fidelizacion del cliente en la empresa
Avicola Renzo’s E.I.LR.L., Arequipa 2022. En tal sentido, se llevé a cabo una
investigacion de tipo aplicada, enfoque cuantitativo, nivel descriptivo -
correlacional, de disefio no experimental, con corte transversal, teniendo como
poblacion a los clientes corporativos de la empresa Avicola Renzo’s E.I.R.L., con
un muestreo no probabilistico por conveniencia, empleando la técnica de la
encuesta y el instrumento del cuestionario, cuya data fue procesada en el SPSS
version 26, hallando resultados significativos entre la variable marketing
experiencial y las dimensiones de fidelizacidén del cliente. Concluyendo que, la
relacion entre el marketing experiencial y la fidelizacion del cliente en la empresa
Avicola Renzo’s E.I.R.L. es positiva alta con un Rho de 0.803, corroborando bajo
una significancia de 0.000 menor al p valor de 0.05 que las variables de estudio

son significativas.

Palabras clave: Marketing, Fidelizacion, Lealtad.

Vii



Abstract

The present study was initiated in consideration of the growing problem of
competition in the poultry sector. Therefore, the general objective was to
determine the relationship between experiential marketing and customer loyalty
in the company Avicola Renzo's E.I.R.L., Arequipa 2022. In this sense, an applied
type of research, quantitative approach, descriptive level was carried out. -
Correlational, non-experimental design, cross-sectional, having as population the
corporate clients of the Avicola Renzo's E.I.LR.L. company, with a non-
probabilistic demonstration for convenience, using the survey technique and the
questionnaire instrument, whose data was processed in SPSS version 26, finding
significant results between the experiential marketing variable and the customer
loyalty dimensions. Concluding that the relationship between experiential
marketing and customer loyalty in the Avicola Renzo's E.I.R.L. it is high positive
with a Rho of 0.803, confirming under a significance of 0.000 less than the p value

of 0.05 that the study variables are significant.

Keywords: Marketing, Loyalty, Loyalty.
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I. INTRODUCCION

En la actualidad considerando los efectos originados por la pandemia por
COVID-19 aun latentes, se ha percibido una creciente crisis en el comercio
mundial, el cual, si bien ha decaido en ventas al 17.7% a nivel internacional, ha
obligado a las empresas a mejorar su enfoque de adaptacion considerando los
cambios drasticos en los habitos y exigencias de consumo de los clientes, razén
por la cual, existe un nuevo reto vinculado a la actual fidelizacién del cliente en
tiempos de post pandemia, principalmente por el creciente fenbmeno de la
volatilidad en la decision de consumo y la creciente oferta en el sector de

comercio (Florian y Domiguez, 2021).

Por lo tanto, acorde a recientes estudios el marketing experiencial entra a
tallar en el mercado como una alternativa innovadora para buscar innovar,
desarrollar y forjar vivencias inolvidables que logren influir en la mente de los
consumidores para desarrollar vinculos afectivos entre los vendedores y los
consumidores, desapegando a una entidad de tacticas netamente cognitivas,
introduciendo estrategias que pretende desarrollar commodities que den un valor
agregado a los negocios para garantizar la permanencia de los mismos en un

entorno altamente competitivo (Villacis et al., 2022).

Bajo dicho contexto, considerando que, a nivel nacional, uno de los
sectores mas afectados resulta siendo el de comercio, en vista de que el
presente afio ha incrementado al 2.53% especialmente en la venta de productos
avicolas y agricolas (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2022) ha
conllevado a incrementar el nivel de competitividad del sector, elevando la
complejidad en la fidelizacién del cliente, por lo que, si bien se tiene en cuenta
que el fortalecimiento de los lazos entre empresa cliente generan efectos
favorables en el auge de ventas del 10% al 23%, en vista de la creciente
inefectividad del marketing tradicional, se requiere hallar una alternativa de
solucion diferente, evocada en la mejora de la experiencia del servicio para
originar un potente factor de diferenciacion en las empresas (Paredes-Pérez et
al., 2022).



Por consiguiente, en respuesta a las nuevas exigencias del nuevo
contexto social, en torno a la gestion de marcas y exigencias de comunicacion
para la creacion de vinculos con los clientes, el marketing experiencial se
consigna como un tactica prometedora para dar respuestas al deseo de
experiencias de los consumidores mediante el manejo de estimulos simbdlicos
diferenciadores que generen el desarrollo de una respuesta emociona positiva
que llegue a influir en la toma de decisiones de los consumidores, para que, una
entidad logre afrontar a un entorno altamente competitivo (Sabogal y Rojas-
Berrio, 2020).

En tal sentido, considerando que a nivel local, la empresa Avicola Renzo’s
E.lLR.L., afronta un creciente problema por el surgimiento de competencia
aledana dedicada a la comercializacion del mismo producto a clientes
corporativos, lo cual, ha agravado el fenémeno de la volatilidad en la decisién de
consumo, tornando en una de las principales problematicas para la entidad la
fidelizacion del cliente, por lo que, en vista de la escasa efectividad del marketing
tradicional, se considera necesario el hallar otra alternativa de solucion que
permita mejorar la diferenciacién del negocio frente a los demas, como lo es el

marketing experiencial.

Por lo tanto, el problema general del estudio es ;Qué relacion existe entre
el marketing experiencial y la fidelizacion del cliente en la empresa Avicola
Renzo’s E.I.LR.L., Arequipa 20227 Considerando como problemas especificos
¢Qué relacion existe entre el marketing experiencial y la lealtad como
comportamiento en la empresa Avicola Renzo’s E.l.R.L., Arequipa 20227 ;Qué
relacion existe entre el marketing experiencial y la lealtad actitudinal en la
empresa Avicola Renzo’s E.I.R.L., Arequipa 20227 ; Qué relacion existe entre el
marketing experiencial y la lealtad cognitiva en la empresa Avicola Renzo’s
E.l.LR.L., Arequipa 20227

Por ello, la justificacion tedrica parte del aporte de conocimientos con
respecto a la identificacidon de la relacion existente entre las variables de
marketing experiencial y fidelizacion del cliente en el sector de comercio, con el
objeto de llenar un vacio aun existente en el contexto social de post pandemia,

acorde a las nuevas expectativas y exigencias de los consumidores. Asimismo,
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se tiene justificacion practica por el aporte de una alternativa de soluciéon que
otorgue un potente factor de diferenciacién en el sector comercio, como lo es el
marketing experiencial, para la mejora de la falencia latente en la actual
fidelizacion del cliente en la empresa Avicola Renzo’s E.I.R.L., para otorgar con
ello un realce en la importancia de la experiencia de compra y la generacion de
estimulos antes, durante y después de la misma. Por otro lado, se posee
justificacion metodolégica por el aporte de instrumentos fiables y validos
elaborados en base al método cientifico, los cuales, permitiran medir variables
como el marketing experiencial y la fidelizacion del cliente corporativo en el
sector de comercio, que permitira que puedan emplearlo en futuras

investigaciones y en empresas del mismo rubro.

Bajo dicha perspectiva, el objetivo general fue determinar la relacion entre
el marketing experiencial y la fidelizacién del cliente en la empresa Avicola
Renzo’s E.lLR.L., Arequipa 2022. Considerando como objetivos especificos
establecer la relacion entre el marketing experiencial y la lealtad como
comportamiento en la empresa Avicola Renzo’s E.l.LR.L., Arequipa 2022;
establecer la relacion entre el marketing experiencial y la lealtad actitudinal en la
empresa Avicola Renzo’s E.I.LR.L., Arequipa 2022; y establecer la relacién entre
el marketing experiencial y la lealtad cognitiva en la empresa Avicola Renzo’s
E.l.R.L., Arequipa 2022.

Por ende, la hipétesis general del estudio fue existe una relacion directa y
significativa entre el marketing experiencial y la fidelizacién del cliente en la
empresa Avicola Renzo’s E.l.LR.L., Arequipa 2022. Teniendo como hipotesis
especifica existe una relacion directa y significativa entre el marketing
experiencial y la lealtad como comportamiento en la empresa Avicola Renzo’s
E.lLR.L., Arequipa 2022; existe una relacién directa y significativa entre el
marketing experiencial y la lealtad actitudinal en la empresa Avicola Renzo’s
E.lLR.L., Arequipa 2022; y existe una relacion directa y significativa entre el
marketing experiencial y la lealtad cognitiva en la empresa Avicola Renzo’s
E.l.R.L., Arequipa 2022.



Il. MARCO TEORICO

Para la presente investigacion se consideré los diferentes estudios que
conciernen con la indagacion, siendo de mayor trascendencia y de gran aporte
los que a consideracion se tiene en cuenta a nivel internacional los que

posteriormente se menciona:

De acuerdo a Urdea et al. (2021) plante6 como objetivo principal analizar
el marketing experiencial en la era digital y su vinculacion de fidelizacion con el
cliente. Para ello sostuvo una metodologia de nivel descriptivo, de corte
transversal, considerando como poblacién y muestra a la cartera de clientes de
la entidad, en quienes aplicé la técnica de la encuesta y el instrumento del
cuestionario. Hallando como resultados que la practica digital frecuente promete
una considerable complacencia en el consumidor, una faceta que es decisiva
tanto para las corporaciones como para los clientes online, a la vez que algunos
manifestaron que los retos usuales ofrecen altos niveles de confianza e
interactividad. Concluyendo con ello, que el marketing experiencial es una
estrategia que permite incrementar mayor numero de clientes especialmente

corporativos.

Por lo que, Soliha et al. (2021) plantearon como objetivo analizar como el
marketing experiencial y la ubicacion repercute en la lealtad del usuario para
lograr la satisfaccion de estos. Por ello, su enfoque metodologico fue de nivel
descriptivo, no experimental, transversal, consignando como poblaciéon a los
usuarios de Café Excelso Rinjani en Semarang, Indonesia, en quienes
emplearon un muestreo intencional, considerando clientes mayores de 17 afos.
En base a ello, los resultados revelaron que el marketing experiencial afecto
positiva y significativamente la satisfaccion de los clientes. Concluyendo que, la
satisfaccion del cliente medié perfectamente la influencia del marketing
experiencial en la fidelidad del consumidor, mientras que la complacencia del

comprador medi6 el efecto de la ubicacién en la lealtad del cliente.

Asimismo, Tangkuman et al. (2020) plantearon como objetivo determinar
si el impacto del marketing experiencial y la satisfaccion en la lealtad del cliente.

Por ello, la metodologia empleada fue de método cuantitativo, no experimental,



donde empled la regresion multiple, considerando como poblacion a 97 clientes,
siendo la muestra censal, en quienes aplicaron la encuesta como técnica y como
instrumento los cuestionarios. Hallando como resultados principales, que el nivel
de significacidn tiene un valor superior a Alfa (0,05), que es 0.078. Llegando a
concluir, que la variable Satisfaccion del Cliente tiene un efecto positivo, pero no
significativo en la Lealtad del Cliente, por lo que, es importante fortalecer el
marketing experiencial para incrementar la lealtad de los usuarios en la entidad

objeto de estudio.

Por consiguiente, si bien se denotan las variadas investigaciones que son
similares a la problematica del presente estudio, las mas resaltantes a nivel

nacional son las que seguidamente se mencionan.

De acuerdo a Blas y Tapia (2022) plantearon como objetivo establecer la
correspondencia entre el Marketing Experiencial y la Fidelizacién de los usuarios
de la Caja Arequipa. La metodologia fue de nivel descriptivo correlacional, de
transversal y no experimental, en ello la muestra estuvo compuesta por 152
clientes de la entidad, en quienes aplico la técnica de la encuesta y el
cuestionario como instrumento. Hallando como resultados, una correlacion
directa alta entre las dimensiones del marketing experiencial y la fidelizacion del
cliente. Concluyendo que, existe una correlacidn directa, alta y significativa, entre
las variables de estudio, con un Rho de Spearman de 0,899, entonces es

importante mejorar las variables para lograr la fidelizacion de los clientes.

Salinas (2021) tuvo objetivo principal comprobar el aprovechamiento de
las estrategias de marketing experiencial para el auge de la satisfaccion de los
clientes. Por ello, desde la perspectiva metodolégica tuvo un disefio no
experimental, de tipo descriptivo y aplicada, donde considero la técnica de la
encuesta y observacién directa, teniendo como instrumentos el cuestionario y la
ficha de registro de datos, los cuales, se aplicaron en una poblacion de 245
usuarios fidelizados, cuya muestra fue censal. Hallando como resultados
principales que, las estrategias de marketing experiencial utilizadas de una
manera conveniente, benefician en gran medida a acrecentar el nivel de
satisfaccion de los clientes. Concluyendo que, existe una relacién moderada y

significativa, con un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0,562 entre

5



las variables de estudio, por lo tanto, al aumentar una variable la otra también

incrementara.

Por otro lado, Quispe (2018) tuvo como objetivo general establecer la
relacion entre la fidelizacion del cliente y el marketing experiencial. El enfoque
metodoldgico fue de disefio no experimental, de tipo disefio transaccional, de
nivel descriptivo correlacional. Consideré una poblacion de 120 clientes, con un
muestreo por conveniencia, no probabilistico. Aplico el cuestionario como
instrumento y la encuesta como técnica. Concluyendo que, existe una
vinculacion positiva, moderada con un Rho de Spearman de 0.669; de ello se
afirma que a mayor nivel de marketing experiencial la fidelizacién también se

incrementa y viceversa.

El estudio aborddé las bases tedricas, mediante, las cuales se
determinaron las variables y dimensiones de la investigacién, asimismo, de la

teoria relacionada con la investigacion mencionada.

Por consiguiente, es preciso partir de la teoria del comportamiento
humano cuyo enfoque se centra principalmente en las relaciones como un factor
relevante para la administracion productiva y eficiente de las entidades mediante
una mejor comprension de los recursos humanos en el ambito empresarial y su
conducta, considerando en ello el manejo de la motivacion, para fomentar la
satisfaccion de los usuarios y lograr el control de variables en la produccion
(Munsterberg, 1920). Por ello, se resalta la importancia de conocer la conducta
humana y como inciden en ella los factores motivacionales para influir en las

decisiones de los consumidores.

Por lo tanto, se realza con ello a la teoria de las necesidades humanas de
Maslow (1943) quien se centra en aquellos factores que inciden en la motivacion,
el desarrollo y la realizacién personal del ser humano, consignando para ello,
una jerarquia subdividida en 5 niveles, partiendo del primer nivel donde realza
las necesidades fisioldgicas, de las cuales, depende la supervivencia del usuario,
tales como, la alimentacion y el descanso; siendo el segundo nivel, referente a
las necesidades de seguridad en torno a otorgar tranquilidad fisica y econémica,

si generar riesgo alguno a largo plazo, teniendo como tercer nivel, las



necesidades sociales, enfocadas en relacionar al usuario con los demas; siendo
el cuarto nivel, aquel que se enfoca en las necesidades de aprecio, considerando
en ello, la importancia de la sensacion de valoracion y estima por parte de los
demas, teniendo en el quinto nivel a las necesidades de autorrealizacién,
enfocado en logro del éxito personal para fomentar la autosatisfaccion. Por lo
tanto, en ello, Maslow (1943) realza aquellas necesidades que deben tomarse
en consideracion para su aplicacion no solo en la psicologia, sino también en la

economia y el ambito empresarial.

Por lo tanto, orientando la importancia de satisfacer las necesidades de
los clientes en el mundo empresarial, se considera relevante el manejo de la
teoria del marketing, que acorde a Kotler (1984) se concibe como un proceso de
caracter social, en el cual, tanto la entidad como los usuarios externos, llegan a
obtener aquello que necesitan y anhelan, a través, de la creacién e intercambio
de servicios y bienes en una plaza determinada. Por lo tanto, Kotler (1984) realza
en su teoria al marketing como un proceso tanto administrativo, como social que
fomenta la generacion de satisfaccion de las necesidades, tanto para los
vendedores, como para los consumidores, siendo la segmentacién una de sus
principales fases de reconocimiento del publico objetivo y sus necesidades, para
que, acorde a ello, se pueda ofrecer la creacion de un bien o servicio que logre
la mayor satisfaccion posible del cliente.

Por lo que, en base a ello, se considera a la variable marketing
Experiencial que segun Wen-Jung (2020) sefala que es una aproximaciéon
diferenciada para generar atraccién a los clientes frecuentes y potenciales,
mediante la generacion de sentimiento, experiencias, vivencias y experiencias
altamente emocionales, siendo una filosofia enfocada a la creacion de
experiencias para llegar a obtener clientes de una forma memorable y creativa,
para llegar a crear vinculos emocionales de la marca con los consumidores. Por
lo tanto, el autor resalta que cuando se habla de marketing experiencial, se hace
referencia a un concepto perceptivo que pone al cliente en el centro, por ello, se
aborda como principal aporte para el presente estudio la aplicacion de soluciones

de mejora vinculadas a la busqueda de experiencias que asocia al usuario de



manera emotiva, creativa y profunda, a fin de generar vinculos emocionales con

fines de retencién, conversion y atraccion.

Teniendo en cuenta que, el marketing experiencial se considera como una
estrategia orientada a la generacion de un vinculo de caracter significativo con
los consumidores mediante experiencias positivas en torno a una marca o
producto, siendo asi una tactica fundamentada en el manejo de elementos que
generan una percepcion favorable de una vivencia asociada a la compra (Nabila,
2020). Por lo que, el autor enuncia que este tipo de marketing se centra en
experiencias fuertemente asociadas a sentimientos y emociones positivos, por
lo que, se concibe como aporte para la investigacion el considerar el enfoque en
la experiencia del servicio, a través, del placer sensorial, enfocadas en incidir en

la toma de decisiones del consumidor.

Por consiguiente, el marketing experiencial surge debido a los cambios
que se dan en los habitos de los clientes, siendo asi que el marketing tradicional
se vuelve obsoleto al perder eficacia en la fragmentaciéon de la plaza, por
consiguiente considerando que es voluble, impredecible e inefectivo, el
marketing tradicional se torna en una alternativa para afrontar a un consumidor
mas emocional y racional (Lenderman y Sanchez, 2008). En base a ello, el autor
resalta que la clave del marketing experiencial reside en que un cliente elige un
servicio o producto por la experiencia de compra antes y durante la adquisicion.
Por lo tanto, se considerara en el estudio el realce de la gestion del valor de la
oferta de un producto, a través, de las experiencias emocionales del consumidor

en torno a la comunicacion y al consumo de los productos de la marca

Por ello, se tiene en cuenta las Sensaciones, que son las reacciones que
se denotan en los sentidos por medio de un estimulo, siendo un tipo de
experiencia que se da al poner a prueba a los 5 sentidos y como ello incide en
el deseo de adquisicion (Smith y Hanover, 2017). Por lo que, se realza el enfoque
del autor quien denota que esta dimension se utiliza como un tipo de experiencia
de diferenciacion frente a la competencia, razén por la cual, se concebira como
un aporte en el presente estudio, ya que, su analisis permite determinar qué
herramientas se deben emplear para generar un impacto sensorial para el

consumidor



Entonces, las sensaciones apelan a aquellos sentidos que tienen por
objetivo la generacién de experiencias sensoriales mediante los sentidos, tales
como, la vista, el tacto, el olfato, el gusto y el oido, por lo que, este tipo de
marketing se puede emplear con el objeto de diferenciar una empresa de otra en
el mercado, centrandose en la motivacion a los clientes a adquirir los bienes o
servicios con la adicion de un valor agregado (Tunja, 2015). De esta manera, el
autor explica que los objetivos de las sensaciones se centran en motivar,
diferenciar, y otorgar valor. Por ello, se tomara en consideracion el aporte de
considerar esta dimension en la busqueda de la motivacion a los clientes para
probar productos y comprarlos, resaltando con ello que es un elemento clave
para estipular como estimular a los consumidores sin saturarlos ni dejar de

impactarlos en el estimulo fomentado.

En cuanto a las emociones, son aquellas experiencias positivas y
sentimientos vinculados a un determinado servicio o producto, donde se posee
un gran impacto durante la adquisiciéon de compra, enfocandose en la generacion
de alegria, placer o tranquilidad en base al intercambio de una inversion (Kotler
y Armstrong, 2012). Por lo tanto, el autor realza que los sentimientos se
encuentran estrechamente ligados a la experiencia y son los que permite
detectar experiencias acordes a los estimulos y sensaciones que surjan en la
mente del consumidor. Por ello, se enuncia como aporte importante para el
presente estudio la relevancia de saber que las emociones no son posibles de

identificar sin los sentidos, porque se encuentran fuertemente vinculados.

Asi mismo, en lo emocional trata de estimular a los usuarios mediante sus
sensaciones o sentimientos, para que con ello sus acciones lleguen a ser
favorables con el servicio, marca o producto, por lo que, se suscita tras una
decision de adquisicion donde surgen motivos que se centran en la emocion
(Tunja,2015). Es por ello, que el autor resalta esta tendencia donde las
emociones toman un rol esencial, para que los clientes se sientan a gusto
durante la atencion con el objeto de fortalecer la lealtad. Por lo tanto, se tomara
en consideracion en el estudio que se debe tener en cuenta en el analisis que el

conductor mas relevante para una adecuada rentabilidad es el fortalecimiento de



la lealtad, siendo asi la emocién la que se enfoca en crear valor y trabajar

conjuntamente con la razon.

En lo que respecta a los sentimientos, se debe considerar que los
consumidores poseen una personalidad unica, la cual, puede llegar a
experimentar emociones determinadas en respuesta diversos estimulos
vinculados a un determinada experiencia en base a la cual otorgan una
valoracion especifica y un sello de sentimiento diferente (Kotler y Armstrong,
2012). Por ello, el autor permite ratificar que los sentimientos se caracterizan por
ser subjetivos al variar segun el estado de animo de un cliente al recibir un
estimulo, siendo asi que se considerara como aporte en el presente estudio, la
aplicacion de un enfoque en los estimulos que inciden en la diferenciacion del

servicio, puesto que, en base a ellos surgen los sentimientos en el consumidor.

Asimismo, los sentimientos se vinculan al estado de animo de un usuario,
siendo fundamental en ello la generacion de experiencias afectivas, para que,
con ello la entidad pueda llegar a identificar los estimulos que puedan provocar
sentimientos positivos y sugerir estrategias en torno a ello (Tunja, 2015). Por ello,
el autor realza que los sentimientos forman parte de la experiencia, por lo que,
es un aporte esencial el considerar que estos permiten identificar qué estimulos
son capaces de provocar emociones en el cliente que luego llegan a etiquetarse

como sentimientos.

Bajo dicho contexto, es importante tener en cuenta que los sentimientos
mas profundos de los clientes buscan desarrollar experiencias de tipo afectivo
desde estados de animo vinculados a una determinada marca, hasta emociones
intensas como orgullo y alegria. Por lo tanto, se debe poseer una amplia
comprensién de los estimulos y la manera en la que se llega a provocar
determinas emociones en el cliente (Watson et al., 2015). Sumado a esto, se
realza que el autor corrobora que es complejo desarrollar campafnas evocadas a
los sentimientos en una mayor escala, debido a que, los estimulos conllevan a
la generacién de emociones en un determinado momento que muchas veces
difieren de una cultura a otra. Por ello, se estipula como un aporte importante en

el presente estudio el abordar a los sentimientos como un elemento que
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fomentara una mayor profundizacion en el conocimiento de la percepcion del

servicio por parte del consumidor.

En tal sentido, mediante el pensamiento, se llega a implicar a la entidad
con el cliente, mediante la generacion de estimulos en sus capacidades
cognitivas, generando con ello pensamientos de tipo negativo o positivo con
respecto a la marca, desarrollando con ello la capacidad de creatividad y analisis
al recepcionar un mensaje referente a una marca de diversas formas (Tamayo
et al., 2021). Por lo tanto, el autor resalta que el marketing evocado al
pensamiento es un tipo de experiencia que permite establecer qué tipo de
pensamiento ha sido generado en la experiencia planteada. Siendo asi, que se
considerara como aporte en el presente estudio el enfoque en el pensamiento
acorde a la percepcion que poseen los consumidores sobre el servicio otorgado,
ya que, mediante dicho conocimiento se tiene un conocimiento mas claro de la

efectividad de la experiencia de compra.

Cuando se refiere a los Pensamientos, se evoca al intelecto en torno a la
generacion de experiencias de caracter cognitivo para la satisfaccion de una
necesidad en base a un problema que presenten los clientes, siendo asi un
medio de atraccidn de pensamiento tanto divergente como convergente de los
clientes mediante la intriga, provocacion y sorpresa (Flores-Rueda et al., 2021).
En ello, el autor realza que es usual en este caso, que el aprovechamiento de
campanas enfocadas en atraer al cliente acorde a sus necesidades puede
fomentar el desarrollo de tecnologias de innovacioén en el disefio de productos,
comunicaciones y ventas minoristas. Por ello, se tomara en consideracion el
enfoque de la relevancia en la innovacién, lo cual, sumado al disefio de
productos, distribucion minorista y comunicacién fomentan un factor de

diferenciacién en la percepcién del servicio.

Bajo dicho contexto, se considera relevante enunciar la teoria de la
fidelizacion, que acorde Kotler (2003) se encuentra vinculada al sistema de
gestion de relacion con el cliente (CRM), la cual, resulta siendo una estrategia
de negocios que permite determinar el valor que poseen los clientes,
identificando con ello a potenciales usuarios para adecuar las interacciones de

la empresa hacia el publico objetivo, integrando la informacion que la entidad
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posee, para facilitar la forma de relacionarse con su cartera actual y mantenerla
con ello a largo plazo. Por ello, se realza la importancia de forjar relaciones entre
los consumidores y la entidad para afrontar a la creciente competencia y

garantizar una permanencia en el mercado.

Por lo tanto, acorde a ello, Kotler (2003) realza a la fidelizacion como una
accién comercial, que se enfoca en asegurar la relacion continua de un cliente
con una entidad, para evitar que este sea alcanzado por la competencia latente.
En ello, se destaca la importancia de emplear tacticas que motiven a los clientes
a permanecer en una empresa por vinculos emocionales y cognitivos, que la

tornen en una organizacién que lidera frente a las demas.

En base a ello, se resalta la teoria de la percepcidén que acorde a Rosales
(2018) quien retoma la filosofia del entendimiento de Bello (1881) enuncia que la
finalidad de ficha filosofia se orienta en el conocimiento del espiritu humano y la
respectiva direccion de sus actos, siendo los sentidos una caracteristica de la
mediacion de la conducta, en base a las experiencias que afronta el humano en
el mundo material, siendo las conexiones con el entorno un factor motivacional
que eleva la intuicion del acto del ser humano. En tal sentido, se realza la
importancia de la incidencia de la percepcién en el subconsciente humano para

llevar a cabo alguna accion en el mercado.

Por consiguiente, en base a la importancia de la percepcion y como ello
influye en los actos de los usuarios, Budianto (2019) considera que todo acto de
fidelizaciéon implica un desembolso importante de una oferta de valor, para lo
cual, se trabajan programas de fidelizacion, siendo 3 los mas relevantes,
partiendo del programa de recompensa, que se centran en ofrecer descuentos
por un determinado volumen adquirido considerando en ello los gustos,
preferencias y habitos del publico objetivo; asi como, los programas de servicios
exclusivos, los cuales, se enfocan mas en los clientes para otorgar una
experiencia de compensacion VIP para dar la oportunidad de alcanzar un estatus
exclusivo para los consumidores mas usuales; teniendo en cuenta también a los
programas de invitacién a eventos, el cual, permite la creaciéon de eventos
sociales, como fiestas, ferias o conciertos, que fomentan el reconocimiento del

valor que posee el consumidor para la entidad. Por lo tanto, en ello realzan la
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variedad de medios de alcance al cliente, puesto que, si bien se requiere de una
inversion para otorgar valor al cliente, esta debe ser continuamente supervisada

y personalizada acorde a las verdaderas necesidades del publico objetivo.

En cuanto a la segunda variable, fidelizaciéon del cliente, Bashir et al.
(2020) sostiene que es la accién dirigida a lograr el desarrollo de relaciones
comerciales estrechas entre los clientes y la empresa en un periodo prolongado.
En tal sentido, el autor sostiene que es una variable que se enfoca en la
recepcion de clientes ganados, que se tornan en frecuentes gracias a las
experiencias positivas que vivencian en la entidad. Siendo ello, un componente
en la experiencia del servicio, que se tomara en consideracion en el presente

estudio.

Para esto, se considera imprescindible desarrollar interacciones llegue a
satisfacer al cliente para forjar una relacion de confianza con los consumidores
a largo plazo, sin exagerar en el control de descuentos para la prevenciéon de
fomentar una baja rentabilidad por la intencion de atraer mas que a la
competencia (Vera y Trujillo, 2017). En tal sentido, el autor considera que, si se
adicionar un mayor enfoque en la implementacion de promociones, el ROl llegara
y los clientes recomendaran los productos y servicios. Siendo a su vez, un aporte
a abordar en el presente estudio, para el conocimiento de aprovechamiento de
estimulos de retencion y captacion del cliente, al adquirir un servicio en la

empresa.

Por otro lado, la fidelizacion de clientes se concibe como un concepto de
marketing que pretende lograr que el consumidor adquiera de forma mas
frecuente bienes o servicios dados en una determinada entidad, para que se
torne en un cliente habitual (Vilkaite-Vaitone y Skackauskiene, 2020). Por ello, el
autor concibe a esta variable como la accidn reciproca gratificante del cliente con
la organizacién, por lo que, se tomara en cuenta en el estudio, el control de
aquellos elementos que fomentan influencias positivas que repercuten en la

decision de volver a adquirir el producto o servicio que brinda la empresa.

Mientras que, la fidelizacion del cliente permite acrecentar la reciprocidad

de forma efectiva de una entidad con sus clientes, con la generacion de
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estimulos motivacionales y emocionales durante el proceso de servicio o compra
(Srivastava y Rai, 2018). En tal sentido, el autor destaca que se debe tomar en
cuenta la identificacion de una empresa y su marca, surgiendo con ello
sentimientos que forjen lazos entre ambos, por lo tanto, se considera como un
aporte al estudio, la concepcion de la fidelizacién del cliente como un
comportamiento encaminado a conseguir lazos de compraventa directos en un

lapso temporal determinado.

Cabe destacar que la fidelizacion de clientes se centra en la conservacion
e incremento de los clientes de una determinada entidad (Narvanen et al., 2020).
En ello, el autor denota que es una variable que evoca mucho mas alla de
técnicas convencionales, ya que, se enfoca en el establecimiento vinculos de
caracter perenne entre empresa-cliente, lo cual, se considera como aporte de

enfoque en el estudio.

En tal sentido, la fidelizacion de clientes es una variable que se encuentra
conformada por la lealtad como comportamiento, por la forma en la que se
comportan los consumidores en base a una marca, considerando en ello el factor
de repeticion de compra (Cestau, 2020). Por lo que, el autor destaca que el
acrecentamiento de la fuerte vinculacion se debe al refuerzo fundado en el
esquema de decision de compra tradicional, siendo asi, que se tomara en
consideracion su sugerencia de enfoque en el momento de la experiencia de
compra y la forma en la cual, se supeditan los estimulos de su vivencia en

acentuar la posibilidad de adquisicién.

Por lo tanto, la Lealtad actitudinal, concibe el apego a una empresa
mediante la impresion de simpatia durante la prestacion de un determinado
servicio para captar a los clientes (Burbano-Pérez, 2018). En tal sentido, el autor
destaca que la lealtad actitudinal se enfoca en una determinada cualidad que
fomente emociones, lo cual, se tomara en consideracién en el presente estudio,
la concepcidn de que la auténtica lealtad es una reciprocidad de caracter
psicolégico a largo plazo, implicando con ello vinculos afectivos, evaluativos y
cognitivos, generando una fuerte vinculacion con el comportamiento del

consumidor.

14



Por otra parte, se consideroé a la lealtad cognitiva, como aquella dimensién
que no solo se centra en el proceder de compra o compromiso, sino ambas,
debido a que, se torna en una conducta que posee el consumidor en torno a una
respectiva marca, siendo asi un propésito de volver a adquirir un bien o servicio
(Sharan, 2019). Por ello, el autor considera a esta dimensién como aquella que
se basa en la oferta, calidad y cometido del bien o servicio. Por lo tanto, se
considerara en el presente estudio el aporte de enfoque en las particularidades
de la marca que debe ser estimada acorde a lo que el cliente necesita.
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ll. METODOLOGIA
3.1 Tipo y diseno de investigacion

La investigacién fue de tipo aplicada, puesto que, se centré en el
aprovechamiento del discernimiento cientifico para otorgar una solucién en una
problematica de carencia practica en base a la cual se pretendio hallar el vinculo
latente entre el marketing experiencial y la fidelizacion del cliente en una empresa
(Bouchrika, 2021). Por otro lado, se enuncia que fue de enfoque cuantitativo,
debido a que, la recoleccién de data fue secuencial y concisa, cuyo acopio
permitid que la interpretacion de la misma se llevara a cabo mediante la

estadistica descriptiva e inferencial (Lerma, 2016).

El nivel fue descriptivo-correlacional debido a que se describié el
fendmeno observado, pormenorizando soluciones a las interrogantes del estudio
al analizar la relacion existente entre las dos variables, para determinar si una

variable repercute en otra (Palomino et al., 2016).

El disefio fue no experimental, debido a que, se analiz6 a las variables en
su estado natural, sin fomentar una manipulacion en las variables, considerando
un enfoque temporal transversal por la recoleccion de data en un unico periodo
(Hernandez y Mendoza, 2018). Por ello, el disefio del estudio se pudo evidenciar

en el posterior bosquejo:

V1

V2
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Dénde:

V1= Marketing experiencial

V2 = Fidelizacién del cliente

r = Relacion entre ambas variables

M = Muestra
3.2 Variables y operacionalizacion

La indagacion se focalizd en las variables Marketing experiencial y la
Fidelizacion del cliente, cuya definiciéon tanto operacional como conceptual
acorde a la concepcidon de los autores base seleccionados se visualizan a
continuacion. Resaltando con ello que la matriz de operacionalizacién de

variables se halla en el Anexo 1.
Variable 1: Marketing experiencial
Definiciéon conceptual

El marketing Experiencial segun Tunja (2015) sefiala que es una forma de
atraer a los clientes mediante la generacién de sensaciones, experiencias,
pensamientos y sentimientos, en base a vivencias de caracter altamente
emocionales, centrandose en la creacion de experiencias memorables y

creativas que fomentan el desarrollo de vinculos entre empresa-cliente.
Definiciéon operacional

El marketing Experiencial se medira por intermedio de la técnica de la
encuesta, siendo instrumento empleado el cuestionario en la escala de Likert,
para ello se planteara 4 alternativas mediante las dimensiones sensaciones,

emociones, sentimientos y pensamientos con sus respectivos indicadores.
Indicadores

Imagen, sentidos, accesibilidad, reconfortante, recuerdos, estimulante,

enojo, percepcion positiva, felicidad.

Escala de medicién: Ordinal
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Variable 2: Fidelizacion del cliente
Definiciéon conceptual

En cuanto a la segunda variable, fidelizacién del cliente Sharan (2019)
sostiene que es la accion dirigida a conseguir, relaciones comerciales estrechas
entre los clientes y la empresa en un periodo prolongado. Asimismo, se basa en
la retencion de potenciales clientes que se caracterizan por ser frecuentes debido

a la experiencia generada en el servicio.
Definiciéon operacional

La calidad del servicio se calculara mediante la técnica y de la encuesta,
a través, del cuestionario en la escala de Likert como instrumento, en este
sentido se propone 3 opciones mediante las dimensiones lealtad como
comportamiento, lealtad cognitiva y lealtad actitudinal, con sus correspondientes

indicadores.
Indicadores

Repeticion de servicio, recomendacion, decision de adquisicion de
servicio, preferencia, afectivo y proceso comportamental.

Escala de medicién: Ordinal
3.3 Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis
Poblacién

La poblacién o universo, se considera como un conjunto de bienes o
individuos que poseen la representacion de una peculiaridad en comun en un
determinado lugar y periodo (Toledo, 2016). Por consiguiente, la investigacion
estimo6 como poblacion a los clientes corporativos de la empresa Avicola Renzo’s
E.LR.L.

Criterios de inclusion

Se considerd a los clientes corporativos con contrato fijo en el presente

afo con la empresa Avicola Renzo’s E.I.R.L.

18



Criterios de exclusion

No se considero a los clientes corporativos que no poseen un contrato fijo

en el presente afo con la empresa Avicola Renzo’s E.I.R.L.
Muestreo

El muestreo fue no probabilistico por conveniencia, puesto que, se
considerd un procedimiento de seleccion en base a términos de disponibilidad y

acceso a la muestra en un determinado periodo (Brushan y Alok, 2018).
Unidad de analisis

Cada uno de los clientes corporativos de Avicola Renzo’s E.I.R.L.
3.4 Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos
Técnicas de recoleccion de datos

La técnica que se empled fue la encuesta, debido a que, considerando el
enfoque cuantitativo con ello se podra comprobar data referente al Marketing
experiencial y fidelizaciéon del cliente (Piza et al., 2019). Entonces, la encuesta
se concibié como una técnica en la que se puede recopilar data mediante un
conjunto de items esbozados de forma anticipada, el cual se aplica a todos los

que conforman la muestra (Abu-Taieh et al., 2019).
Instrumentos de recoleccion de datos

El instrumento que se empled en la indagacion fue el cuestionario (Anexo
2), el cual, se caracteriza por ser una herramienta de registro en torno a un
conjunto de interrogantes que se disefian en base al propdsito del estudio,
caracterizandose por ser estructuradas y secuenciales, para obtener respuestas

(Trigueros y Hidalgo, 2017).
Validez

La validez es una evaluacion cualitativa que denota si los items de los
cuestionarios disefiados cumplen con criterios de pertinencia, claridad y

relevancia para medir las variables (Abbas y Ahmad, 2019). En la investigacién
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se realiz6 la validez de cada cuestionario diseiado mediante el juicio de 3

expertos (Anexo 3).
Confiabilidad

La fiabilidad también conocida como confiabilidad, se centra en el analisis
cuantitativo de los instrumentos disefados, considerando la similitud latente
entre los resultados obtenidos en un determinado niumero de repeticiones, para
establecer que este es adecuado (Posso y Bertheau, 2020). En la indagacion se
manejo la prueba de confiabilidad de Alfa de Cronbach, para la determinacion de
la consistencia interna de los instrumentos, hallando un alfa de Cronbach de
0.888 en el instrumento del marketing experiencial que indicé que fue bueno para
medir la variable 1, hallando un alfa de Cronbach de 0.914 en el instrumento de
fidelizacion del cliente que indicé que fue excelente para medir la variable 2

(Anexo 4 y Anexo 5).
3.5 Procedimientos

El estudio dio inicio con la obtencidn de una carta de autorizacion por parte
de Avicola Renzo’s E.I.R.L., luego se disefiaron instrumentos de medicion que
pasaron por un juicio de 3 expertos y se generd una prueba piloto aplicada 30
clientes de una empresa semejante, cuyos resultados permitieron medir la
fiabilidad de los cuestionarios. Luego, se aplico el cuestionario con apoyo de la
herramienta digital Google Forms, y los resultados obtenidos se interpretaron
con SPSS version 26, con el objeto de esclarecer las interrogantes del estudio y
aclarar las hipétesis, para el posterior desarrollo de la discusion, conclusiones y

recomendaciones.
3.6 Método de analisis de datos

En el respectivo analisis de data se importaron los resultados de Google
Forms a Microsoft Excel, luego, se traspasé dicha informacion al programa de
analisis estadisticos SPSS version 26, en ello, se realizé un analisis estadistico
descriptivo con el analisis de baremos, con soporte en el manejo de frecuencias

entre las dimensiones y variables.
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Posterior a ello, se aplicé un analisis inferencial, iniciando con la prueba
de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, al tener una muestra mayor a 30, con la
que, se consigno la existencia de una distribucion no paramétrica, en base a la
cual se uso la prueba de correlacién de Rho de Spearman para la aclaracion de

validez de las hipotesis del estudio.
3.7 Aspectos éticos

La investigacién tomd en cuenta la aplicacion de las normas Apa 7ma ed.,
considerando en complemento la estructura y el codigo de ética de la UCV y su
respectiva resolucion N° 0126-2017/UCV, garantizando la por la particularidad

de la indagacién, a través, del programa anti plagio TURNITIN.

Por otra parte, se gestiono la autorizacion de Avicola Renzo’s E.I.R.L.,
aseverando con ello la ejecucion de un estudio con una base de data fiable y
veridica, acatando el codigo de ética del investigador estipulado por CONCYTEC
(2019) al no originar alteraciones en los resultados obtenidos, considerando en
ello el respecto a la integridad de los participantes con un estudio anénimo, con

instrumentos no invasivos.

Ademas, se considero el codigo de ética ACM, enfocado en la prevencion
de dafios con la investigacion, respetando con ello los términos de
confidencialidad, establecidos con la empresa, otorgando justicia en el trato en
base al codigo IEEE y cumpliendo con pautas éticas de valores democraticos y

respecto al conocimiento acorde al codigo BERA.

A su vez, se enuncia que se trabajoé conforme a los principios éticos de no
maleficencia, en torno a no realizar dafio alguno con la aplicacién del estudio,
acatando el principio de beneficencia para conllevar a la obtencién de resultados
que fomenten el desarrollo favorable en el sector de enfoque, ademas del
principio ético de justicia enunciado en el Informe Belmont (1978) para la
concepcion equitativa de opciones de participacion en el estudio, tratando con

igualdad a los participantes.
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IV. RESULTADOS
Analisis descriptivo
Variable 1: Marketing experiencial

Tabla 1
Baremo de marketing experiencial
Marketing Experiencial (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 8 16,0 16,0 16,0
Regular 20 40,0 40,0 56,0
Alto 19 38,0 38,0 94,0
Muy alto 3 6,0 6,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Procesamiento en SPSS version 26

Figura 1
Baremos de variable marketing experiencial
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Fuente: Procesamiento en SPSS versién 26
Interpretacién: Acorde a la tabla 1 y la figura 1, 16% de los clientes
corporativos de la empresa Avicola Renzo’s consideran que el marketing

experiencial es de nivel bajo, 40% que es de nivel regular, 38% que es de nivel

alto y 6% de nivel muy alto.
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Dimensiones de Marketing Experiencial

Tabla 2
Baremos de dimensiones de marketing experiencial
. . Bajo Regular Alto Muy alto
Dimensiones . ) . . . Total
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Sensaciones 12 24.00% 16 32.00% 18 36.00% 4 8.00% 100.00%
Emociones 7 14.00% 29 58.00% 10 20.00% 4 8.00% 100.00%
Sentimientos 9 18.00% 18 36.00% 20 40.00% 3 6.00% 100.00%
Pensamientos 9 18.00% 26 52.00% 15 30.00% 50 0.00% 100.00%

Fuente: Procesamiento en SPSS version 26

Figura 2
Baremos de dimensiones de marketing experiencial
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Interpretacion: Acorde a la tabla 2 y la figura 2, 24% de los clientes corporativos de la empresa Avicola Renzo’s consideran
que la generacién de sensaciones en el servicio es de nivel bajo, 32 que es de nivel regular, 36% de nivel alto y 8% de nivel muy
alto; por otro lado, en cuanto a las emociones 14% de la muestra de estudio percibe que es de nivel bajo, 58% de nivel regular, 20%
de nivel alto y 8% de nivel muy alto; en cuanto a los sentimientos 18% indica que es de nivel bajo, 36% de nivel regular, 40% de
nivel alto y 6% de nivel muy alto, y con respecto a los pensamientos 18% considera que es de nivel bajo, 52% de nivel regular y 30%
de nivel alto.
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Variable 2: Fidelizacion del cliente

Tabla 3
Baremo de fidelizacion del cliente
Fidelizacion del cliente (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido  Muy débil 16 32,0 32,0 32,0
Débil 12 24,0 24,0 56,0
Fuerte 21 42,0 42,0 98,0
Muy fuerte 1 2,0 2,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Procesamiento en SPSS version 26

Figura 3
Baremos de variable fidelizacién del cliente
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Fuente: Procesamiento en SPSS version 26

Interpretacién: Acorde a la tabla 3 y la figura 3, 32% de los clientes
corporativos de la empresa Avicola Renzo’s consideran que la fidelizacion del
cliente es de nivel muy débil, 24% que es de nivel débil, 42% que es de nivel

fuerte y 2% que es de nivel muy fuerte.
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Dimensiones de fidelizacion del cliente

Tabla 4
Baremos de dimensiones de fidelizacién del cliente
. . Muy Débil Débil Fuerte Muy fuerte
Dimensiones ) ) ] ) ] ) ; ) Total
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Lealtad como o o o i o o
comportamiento 18 36.00% 14 28.00% 18 36.00% 0.00% 100.00%
Lealtad
actitudinal 18 36.00% 31 62.00% 1 2.00% - 0.00% 100.00%
Lealtad 6 12.00% 22 44.00% 22 44.00% . 0.00%  100.00%
cognitiva
Fuente: Procesamiento en SPSS version 26
Figura 4
Baremos de dimensiones de fidelizacién del cliente
DIMENSIONES DE FIDELIZACION DEL CLIENTE
B Muy débil Débil M Fuerte Muy fuerte
%"
s N X
5 -

28.00%

36.00%

0.00%

LEALTAD COMO COMPORTAMIENTO

Fuente: Procesamiento en SPSS version 26

36.00%

2.00%

0.00%

LEALTAD ACTITUDINAL

12.00%

0.00%

LEALTAD COGNITIVA
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Interpretacion: Acorde a la tabla 4 y la figura 4, 36% de los clientes corporativos de la empresa Avicola Renzo’s consideran
que la lealtad como comportamiento es de nivel muy débil, 28% que es de nivel débil, y 36% que es de nivel fuerte, por otro lado,
36% de la muestra de estudio percibe que la lealtad actitudinal es de nivel muy débil, 62% de nivel débil y 2% de nivel fuerte; y por
ultimo 12% considera que la lealtad cognitiva es de nivel muy débil, 44% de nivel débil y 44% de nivel fuerte.
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Analisis inferencial

Prueba de normalidad

Ho. La distribucién de datos es paramétrica
H1. La distribucidén de datos es no paramétrica

Tabla 5
Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Marketing Experiencial ,098 50 ,200°
Fidelizacion del cliente ,169 50 ,001

Fuente: Procesamiento en SPSS versiéon 26

Regla de decisiéon
Si sig. es > p valor 0.05, se acepta Ho, se rechaza H1
Si sig. es < p valor 0.05, se rechaza Ho, se acepta H1

En base a la prueba de normalidad de Kolmogérov-Smirnov considerando
que la muestra es superior a 30, acorde a la regla de decision, se hallé una
significancia de 0.200 en la variable marketing experiencial que reflejo que existe
una distribucion de data paramétrica, por lo que, en la variable fidelizacion del
cliente se hallé una significancia de 0.001 que indicé que existe una distribucion
de datos no parameétrica, por lo que, si existe una distribucion no paramétrica se

debe utilizar la prueba de correlacion Rho de Spearman.
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Contrastacion de hipoétesis general

Ho. No existe una relacion directa y significativa entre el marketing experiencial

y la fidelizacion del cliente en Avicola Renzo’s E.I.R.L., Arequipa 2022.

H1. Existe una relacion directa y significativa entre el marketing experiencial y la
fidelizacion del cliente en Avicola Renzo’s E.I.R.L., Arequipa 2022.

Tabla 6
Contrastacion entre marketing experiencial y fidelizacion del cliente
Correlaciones

Marketing Fidelizacién
Experiencial del cliente

Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 ,803”
Spearman Experiencial correlacion

Sig. (bilateral) : ,000

N 50 50

Fidelizacion del Coeficiente de ,803" 1,000
cliente correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 50 50

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Procesamiento en SPSS version 26

En el analisis de la prueba Rho de Spearman, se hallé6 una relacion
positiva alta entre las variables marketing experiencial y fidelizacion del cliente,
con un Rho de 0.803, lo cual, aunado a una significancia de 0.000 menor al p
valor de 0.05 segun la regla de decision, refleja que se acepta la hipdtesis
alterna, por lo que, existe una relacion directa y significativa entre el marketing
experiencial y la fidelizacion del cliente en Avicola Renzo’s E.I.R.L., Arequipa

2022. Por lo tanto, a mayor marketing experiencial, mayor fidelizacion del cliente.
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Contrastacion de hipotesis especifica 1

Ho. No existe una relacion directa y significativa entre el marketing experiencial

y la lealtad como comportamiento en Avicola Renzo’s E.I.R.L., Arequipa 2022.

H1. Existe una relacion directa y significativa entre el marketing experiencial y la
lealtad como comportamiento en Avicola Renzo’s E.I.R.L., Arequipa 2022.

Tabla 7
Contrastacion entre marketing experiencial y lealtad como comportamiento
Correlaciones

Marketing  Lealtad como
Experiencial comportamiento

Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 813"
Spearman Experiencial correlacion

Sig. (bilateral) : ,000

N 50 50

Lealtad como Coeficiente de ,813" 1,000
comportamiento correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 50 50

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Procesamiento en SPSS version 26

En el analisis de la prueba Rho de Spearman, se hallé6 una relacion
positiva alta entre la variable marketing experiencial y la dimensién lealtad como
comportamiento, con un Rho de 0.813, lo cual, vinculado a una significancia de
0.000 menor al p valor de 0.05 segun la regla de decision, refleja que se acepta
la hipotesis alterna, por lo que, existe una relacion directa y significativa entre el
marketing experiencial y la lealtad como comportamiento en Avicola Renzo’s
E.l.LR.L., Arequipa 2022. Por lo tanto, a mayor marketing experiencial, mayor

lealtad como comportamiento.
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Contrastacion de hipotesis especifica 2

Ho. No existe una relacion directa y significativa entre el marketing experiencial

y la lealtad actitudinal en Avicola Renzo’s E.I.R.L., Arequipa 2022.

H1. Existe una relacion directa y significativa entre el marketing experiencial y la
lealtad actitudinal en Avicola Renzo’s E.I.R.L., Arequipa 2022.

Tabla 8
Contrastacion entre marketing experiencial y lealtad actitudinal
Correlaciones

Marketing Lealtad
Experiencial Actitudinal

Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 ,600™
Spearman Experiencial correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 50 50

Lealtad Actitudinal Coeficiente de ,600” 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 50 50

**. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Procesamiento en SPSS versién 26

En el analisis de la prueba Rho de Spearman, se hallé una relacion
positiva moderada entre la variable marketing experiencial y la dimension lealtad
actitudinal, con un Rho de 0.600, lo cual, aunado a una significancia de 0.000
menor al p valor de 0.05 segun la regla de decisién, refleja que se acepta la
hipotesis alterna, por lo que, existe una relacion directa y significativa entre el
marketing experiencial y la lealtad actitudinal en Avicola Renzo’s E.lLR.L.,
Arequipa 2022. Por lo tanto, a mayor marketing experiencial, mayor lealtad

actitudinal.
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Contrastacion de hipotesis especifica 3

Ho. No existe una relacion directa y significativa entre el marketing experiencial
y la lealtad cognitiva en Avicola Renzo’s E.I.R.L., Arequipa 2022.

H1. Existe una relacion directa y significativa entre el marketing experiencial y la
lealtad cognitiva en Avicola Renzo’s E.I.R.L., Arequipa 2022.

Tabla 9
Contrastacion entre marketing experiencial y lealtad cognitiva
Correlaciones

Marketing Lealtad
Experiencial Cognitiva

Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 784"
Spearman Experiencial correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 50 50

Lealtad Cognitiva  Coeficiente de 784" 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 50 50

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Procesamiento en SPSS version 26

En el analisis de la prueba Rho de Spearman, se hallé6 una relacion
positiva alta entre la variable marketing experiencial y la dimensién lealtad
cognitiva, con un Rho de 0.784, lo cual, vinculado a una significancia de 0.000
menor al p valor de 0.05 segun la regla de decisién, refleja que se acepta la
hipbtesis alterna, por lo que, existe una relacion directa y significativa entre el
marketing experiencial y la lealtad cognitiva en Avicola Renzo’s E.ILR.L.,
Arequipa 2022. Por lo tanto, a mayor marketing experiencial, mayor lealtad

cognitiva.
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V. DISCUSION

En torno al analisis de los resultados obtenidos, con respecto a la
hipotesis general, se confirmo la existencia de una relacion directa y significativa
entre el marketing experiencial y la fidelizacion del cliente, al hallar una
significancia de 0.000 menor al p valor de 0.05, la cual, segun un Rho de
Spearman de 0.803 es positiva alta, siendo asi que, a mayor marketing

experiencial, mayor fidelizacién del cliente.

Dicho hallazgo se comprueba con el estudio de Blas y Tapia (2022)
quienes, mediante un estudio no experimental, descriptivo correlacional, hallaron
la existencia de una correlacién directa y alta entre ambas variables bajo un Rho
de Spearman de 0.899, siendo relevante mejorar la experiencia de atencion para
lograr una mayor fidelizacion de los clientes. Por otra parte, se posee afinidad
con enunciado por el estudio de Salinas (2021) al enfocarse en un estudio
descriptivo donde hall6 la existencia de una relacion significativa entre ambas
variables bajo un Rho de Spearman de 0.562. Asimismo, se corrobora el
resultado con lo hallado por Quispe (2018) quien comprob6 la existencia de una
vinculacion positiva entre ambas variables con un Rho de Spearman de 0.669 y
una significancia inferior al p valor de 0.05. A su vez, se ratifican los hallazgos de
Soliha et al. (2021) quien mediante el analisis de la repercusion del marketing
experiencial en la lealtad del usuario, a través, de la fidelizacion, denotaron la
existencia de una incidencia significativa y positiva entre ambas variables, debido
a que, conciben que el cumplimiento de necesidades y expectativas creadas

fomentan una mayor lealtad del cliente.

Con respecto a la hipotesis especifica 1, se corrobord la existencia de una
relacion directa y significativa entre el marketing experiencial y la lealtad como
comportamiento, al hallar una significancia de 0.000 inferior al p valor de 0.05, la
cual, acorde a un Rho de Spearman de 0.813 es positiva alta, siendo asi que, a

mayor marketing experiencial, mayor lealtad como comportamiento.

Tal resultado, discierne con el estudio de Tangkuman et al. (2020)
quienes, al ahondar en el impacto latente entre el marketing experiencial y la

lealtad como comportamiento del cliente, hallaron la existencia de un efecto
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positivo mas no significativo entre la variable y la dimension, puesto que,
enuncian la relevancia de fortalecer este tipo de mercadotecnia con otros
programas para lograr un resultado favorable, debido a que, encontraron una
significancia de 0.078 que fue superior al alfa de 0.05. Por otro lado, se discierne
de Quispe (2018) quien rechaza la existencia de una relacién significativa entre
la variable y la dimensién bajo una significancia de 0.351 menor al p valor de
0.05, por lo que, no es preciso que la entidad llegue a fiarse de ciertas
sensaciones que lleguen a producir en los clientes, puesto que, estas no llegan
a vincularse necesariamente con la generacion de lazos con la empresa por

parte de los clientes.

En torno a los hallazgos en la hipétesis especifica 2, se confirmé la
existencia de una relacion significativa y directa entre el marketing experiencial
y la lealtad actitudinal, al hallar una significancia de 0.000 menor al p valor de
0.05, la cual, segun un Rho de Spearman de 0.600 es positiva moderada, siendo

asi que, a mayor marketing experiencial, mayor lealtad actitudinal.

Tal hallazgo se corrobora con el estudio de Soliha et al. (2021) quienes,
al analizar la relacién entre la variable y la dimensién, hallaron una influencia
significativa y positiva entre ambos, por lo que, en ello se realza la importancia
de abordar la complacencia del comprador para fomentar un efecto directo en la
lealtad actitudinal del cliente. Asimismo, se corrobora lo mencionado en el
estudio de Urdea (2021) quien concibe al marketing experiencial como una
solucion prometedora para generar una complacencia en el consumidor
considerable, con mayor incidencia en un entorno online por los cambios
recientes en el contexto social, siendo un canal de llegada al fortalecimiento de
la lealtad actitudinal en torno al cumplimiento de expectativas. Por otra parte, tal
resultado se confirma con el estudio de Salinas (2021) quien afirma la existencia
de una relacién significativa entre el marketing experiencial y la dimension lealtad
actitudinal, ya que en la satisfaccion y formacién de vinculos entre la empresa y
sus clientes es importante abordar la capacidad de respuesta, la empatia y

fiabilidad, bajo una significancia de 0.000 inferior al p valor de 0.05.
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Con respecto a la hipotesis especifica 3, se corroboro la existencia de una
relacion significativa y directa entre el marketing experiencial y la lealtad
cognitiva, al hallar una significancia de 0.000 inferior al p valor de 0.05, la cual,
acorde a un Rho de Spearman de 0.784 es positiva alta, siendo asi que, a mayor

marketing experiencial, mayor lealtad cognitiva.

El resultado obtenido, se corrobora con el estudio de Urdea (2021) quien
al enfocar en analizar la relacion existente entre la variable y la dimension denoto
la existencia una vinculacion considerable entre ambas, resaltando como retos
relevantes para el marketing experiencial el otorgar un elevado nivel de
interactividad, ademas de confianza, para que, con ello se fomente el desarrollo
de una mayor lealtad cognitiva. Tales resultados, poseen afinidad con los
hallazgos de Quispe (2018) quien ratifica la existencia de la relacion
estadisticamente significativa entre el marketing experiencial, mediante los
pensamientos, y la lealtad cognitiva bajo una significancia inferior al p valor de
0.05, por lo que, con ello, se ratifica que el grado de lealtad se asocia a los
pensamientos que llegan a generarse durante la experiencia de compra en torno
a los descuentos, trato y ofertas percibidas, fomentando en ello acciones de

compra mas racionales que de caracter emocional.

35



VI. CONCLUSIONES

Primera. Se determind que la relacién entre el marketing experiencial y la
fidelizacion del cliente en Avicola Renzo’s E.I.R.L. es positiva alta con un Rho
de 0.803, corroborando bajo una significancia de 0.000 menor al p valor de 0.05

que las variables de estudio son significativas.

Segunda. Se establecié que la relacidon entre el marketing experiencial y la
lealtad como comportamiento en Avicola Renzo’s E.I.R.L. es positiva alta con un
Rho de 0.813, comprobando bajo una significancia de 0.000 inferior al p valor de

0.05 que la variable y la dimension son significativas.

Tercera. Se establecié que la relacion entre el marketing experiencial y la lealtad
actitudinal en Avicola Renzo’s E.I.LR.L. es positiva moderada con un Rho de
0.600, corroborando bajo una significancia de 0.000 menor al p valor de 0.05 que

la variable y la dimension son significativas.

Cuarta. Se establecio que la relacion entre el marketing experiencial y la lealtad
cognitiva en Avicola Renzo’s E.l.LR.L. es positiva alta con un Rho de 0.784,
comprobando bajo una significancia de 0.000 inferior al p valor de 0.05 que la

variable y la dimensidn son significativas.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda el gerente general de la empresa Avicola Renzo’s E.I.R.L.
desarrollar un medio de soporte que otorgue una disponibilidad de atencion a los
clientes corporativos 24/7, para que, con ello se mejore la comunicacién y

relacion con el negocio, para elevar la fidelizacién del cliente.

Se recomienda el gerente general de la empresa Avicola Renzo’s E.l.R.L.
desarrollar estrategias de marketing experiencial vinculadas a la generacion de
sensaciones con campafas de promociones por contratos anuales vy
semestrales para crear una imagen de marca atractiva y diferenciada que eleve

la lealtad como comportamiento de los clientes.

Se recomienda el gerente general de la empresa Avicola Renzo’s E.I.R.L.
ahondar en el desarrollo de un sistema de autoservicio que permita la solucién
inmediata de inconvenientes con los clientes, para otorgarles mayor confort y

seguridad, para que, con ello se mejore la lealtad actitudinal.

Se recomienda el gerente general de la empresa Avicola Renzo’s E.I.R.L.
desarrollar programas de compensacion a los clientes continuos, para que,
puedan sentirse valorados por su fidelidad y con ello mejorar la lealtad cognitiva

de los mismos.
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ANEXOS



Anexo 1. Matriz de operacionalizacion

en desacuerdo.

Variables de Definicién Definicién . . . Escala de
: . Dimensiones Indicadores . .
Estudio Conceptual Operacional medicién
El marketing | El marketing Imagen
Experiencial es una | experiencial se midio Sensaciones Accesibilidad
aproximaciéon diferente | mediante un Sentidos
para atraer clientes y cuestionario con escala Estimulante
consumidores a través | Likert, cuyas Emociones Reconfortante
Marketing de experiencias, | puntuaciones fueron Ordinal
experiencial sensaciones, totalmente de acuerdo, Felicidad
sentimientos, de acuerdo, ni en| gentimientos Enojo
pensamientos y | desacuerdo ni de Recuerdos
vivencias altamente acuerdo, en
emocionales (Tunja, | desacuerdo, totalmente Pensamientos Percepcion positiva
2015, p.43). en desacuerdo.
La fidelizacion  del Repeticiéon de
cliente se midio Lealtad como servicio
. . mediante un ; Decision de
Segun Sharan (2019 . . comportamiento L
es gla accioN diri(ida g cuestionario con escala P adquisicion de
: 9 Likert, cuyas servicio
Fidelizacion del | SONSe9ulr, relaciones puntuaciones fueron Lealtad Recomendacion
cliente comerciales _estrechas totalmente de acuerdo actitudinal Pref i Ordinal
entre los clientes y la g reterencia
: de acuerdo, ni en
empresa en un periodo ;
prolongado desacuerdo ni de Proceso
acuerdo, en | Lealtad cognitiva comportamental y
desacuerdo, totalmente afectivo




Anexo 2. Instrumentos
Encuesta de Marketing experiencial

Estimado Sr(a), el presente cuestionario forma parte del trabajo de investigacion
titulado: “Marketing experiencial y fidelizacion del cliente en la empresa Avicola
Renzo’s E.ILR.L., Arequipa 2022”, el cual tiene fines exclusivamente

académicos, agradecemos su colaboracion.
INSTRUCCIONES:

Lea detenidamente las preguntas formuladas y responda con seriedad,

marcando con un aspa en la alternativa que considere conveniente.
De antemano se le agradece por tomarse el tiempo para cooperar con el estudio.

Escala valorativa:

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

(1) (2) 3) (4) (5)

Sensaciones

Imagen

Considera que la empresa
1 | avicola brinda confiabilidad en el
servicio otorgado

Considera que la empresa
avicola se caracteriza por ser

2 )
gentil en el trato y segura en la
experiencia de compra
Accesibilidad

3 Percibe que la empresa posee
mas de un canal de venta

4 Percibe que la empresa posee

mas de un método de pago
Sentidos

5 | Siente que la empresa es fiable a
primera impresion

6 | Siente que la empresa tiene
personal de calidad y con
experiencia a primera impresion
Emociones

Estimulante

7 | La empresa le otorga descuentos
al realizar compras mayores




8 | La empresa ofrece la adicion de
productos de calidad superior
con continuidad
Reconfortante

9 | Se siente valorado como cliente
por la empresa avicola

10 | Percibe que Ila empresa

recompense su lealtad como
cliente

Sentimientos

Felicidad

11

Se siente a gusto con el servicio
brinda por la empresa avicola

12

Se siente contento con el trato
que recibe como cliente por parte
de la empresa avicola

Enojo

13

Siente que la empresa no cumple
con sus expectativas en el
servicio otorgado

14

Siente que los productos no
poseen |la calidad deseada
acorde al precio

Recuerdos

15

Considera que la experiencia
brindada en el servicio es
memorable

16

Considera que la experiencia del
servicio es segura y eficaz

Pensamientos

Percepciodn positiva

17

Percibe que el servicio otorgado
por la avicola es eficiente

18

Percibe que el servicio otorgado
por la avicola es de calidad frente
a la competencia




Encuesta de Fidelizacion del cliente

Estimado Sr(a), el presente cuestionario forma parte del trabajo de investigacién
titulado: “Marketing experiencial y fidelizacion del cliente en la empresa Avicola
Renzo’s E.ILR.L., Arequipa 2022”, el cual tiene fines exclusivamente

académicos, agradecemos su colaboracion.
INSTRUCCIONES:

Lea detenidamente las preguntas formuladas y responda con seriedad,

marcando con un aspa en la alternativa que considere conveniente.
De antemano se le agradece por tomarse el tiempo para cooperar con el estudio.

Escala valorativa:

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

(1) (2) 3) (4) (5)

Lealtad como comportamiento
Repeticién de servicio
Considerando el trato otorgado
1 | por la empresa avicola esta
dispuesto a repetir el servicio
Considerando los precios
ofrecidos por la empresa avicola

2 esta dispuesto a repetir el
servicio
Decision de adquisicion de
servicio

Acorde a las promociones
brindadas por la empresa avicola
3 | considera que es la mejor
alternativa frente a la
competencia

Considerando los descuentos
que le brinda la empresa avicola
frente a la competencia la percibe
como la mejor alternativa

Lealtad actitudinal
Recomendacion

5 | Acorde a su experiencia de
compra en la empresa avicola
recomienda el servicio de la
misma




Acorde a la calidad de los
productos recibidos, recomienda
a la empresa avicola

Preferencia

Considera que la manera en que
recibe los productos solicitados
cumple con sus expectativas
como cliente a comparacion de lo
otorgado por la competencia

Percibe que la empresa avicola
es superior a la competencia
acorde a la calidad del producto y
manejo de precios competitivos

Lealtad cognitiva

Proceso comportamental vy
afectivo

9 | Considera que el servicio
brindado por la empresa es
satisfactorio

10 | Se siente valorado como cliente

al realizar compras con
continuidad




Anexo 3. Juicio de expertos

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: “Marketing experiencial y

fidelizacion del cliente en la empresa Avicola Renzo's E.LR.L., Arequipa 2022"

DIMENSIOMNES ! items F'artinanciu‘ HE"E‘\"IHGIIEJ Elam:lud]

5i Mo 5i Mo Si No

DIMENSION 1

Sensaciones

Considera que la empresa avicola brinda confiabilidad en el servicio . . ~

otongado

Considera gue la empresa avicola se caracteriza por ser gentil en el . . ~

trato y segura en la experiencia de compra

Percibe que la empresa posee mas de un canal de venta X X X

Percibe que la empresa posee mas de un méiodo de pago X X X

Siente que la empresa es fiable a primera impresidn L L x
X X X

Siente que la empresa tiene personal de calidad v con experencia a
primera impresidn

DIMENSION 2

Emociones

La empresa le otorga descuentos al realizar compras mayores X X X

La empresa ofrece la adicion de productos de calidad superior con * * ~

confinuidad

Se siente valorado como cliente por la empresa avicola * * ~

Percibe que la empresa recompense su lealtad como clisnte * * ~

DIMENSION 3 5i Mo Si Mo Si No

Sentimientos

Se siente a gusto con el servicio brinda por la empresa avicola X X X

Se siente contento con el trato gue recibe como cliente por parie de la X X X

empresa avicola

Siente que |la empresa no cumple con sus expectativas en el senvicio X X X

otorgado

Siente gue los productos no poseen la calidad deseada acorde al X X X

precio

Considera que la expernencia brindada en el servicio es memorable X X X

Considera que la experencia del servicio es segura y eficaz X X X

DIMENSION 4 5i Mo Si Mo Si No

Pensamientos

Percibe que el servicio otorgado por la avicola es eficienis X X X
X X X

Percibe que el servicio otorgado por la avicola es de calidad frente a
la competencia

DIMEMSION 5 Si Mo 5i Mo Si No

Lealtad como comportamiento




A Considerando el trato otorgado por la empresa avicola esta dispuesto X X X
a repetir al servicio

B Considerando los precios ofrecidos por la empresa avicola esta X X X
dispuesto a repetir el servicio

c Acorde a las promociones brindadas por la empresa avicola considera . X .
que es la mejor alternativa frente a la competencia

o Considerando los descuentos gque le brinda la empresa avicola frente X X X
a la competencia la percibe como la mejor alternativa

6 | Lealtad actitudinal

A Acorde a su experiencia de compra en la empresa avicola recomienda X X X
el servicio de la misma

B Acorde a la calidad de los productos recibidos, recomienda a la X X X
empresa avicola
Considera que la manera en gue recibe los producios solicitados X X F‘

C | cumple con sus expectativas como cliente a comparacian de lo
otorgado por l[a competencia

o Percibe que |la empresa avicola es superior a la competencia acorde X X X
a la calidad del producto y manejo de precios competitvos

T | Lealtad cognitiva

A | Considera que el servicio brindado por la empresa es satisfactorio X X

B Se siente valorado como cliente al realizar compras con continuidad X X x

Observaciones [precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir[ ] Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Campos Huaman, Juan Martin DNI: 0B6T&160
Especialidad del validador: Licenciado en Administracién

1 de setiembre del 2022
Pertinencia: Bl item comesponde al concapio fedrico formulado.
*Relevancia: El ilem as apropiado para representar al componenia o
dimensian especifica del constructa ¢ Y
¥Claridad: Se entiende sin dificuliad alguna el enunciado dal fem, es 4 |
concso, exacho y directo ;'f o
N /A

DL
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuanda los iiems planieados et fo
son suficientes para medir la dimensidn ' 1

L)

Firma del Experto Informante.



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: “Marketing experiencial y

fidelizacion del cliente en la empresa Avicola Renzo's E.L.R.L., Arequipa 2022"

DIMENSIONES / items Pertinencia’ |RelevanciaZ Claridad?®
DIMENSION 1 Si No Si No Si No
Sensaciones
Considera que la empresa avicola brinda confiabilidad en el servicio X X X
otorgado
Considera que la empresa avicola se caracteriza por ser gentil en el X X X
trato y segura en la experiencia de compra
Percibe que la empresa posee mas de un canal de venta X X X
Percibe que la empresa posee mas de un meétodo de pago X X X
Siente que la empresa es fiable a primera impresion X X X
Siente que la empresa tiene personal de calidad y con experiencia a X X X
primera impresion
DIMENSION 2 Si No Si Mo Si No
Emociones
La empresa le otorga descuentos al realizar compras mayornes X X X
La empresa ofrece la adicidn de productos de calidad superior con X X X
continuidad
Se siente valorado como cliente por la empresa avicola X X X
Percibe que la empresa recompense su lealtad como cliente X X X
DIMENSION 3 Si No Si Mo Si No
Sentimientos
e siente a gusto con el senvicio brinda por la empresa avicola X X X
e siente contento con el trato que recibe como diente por parte de la X X X
empresa avicola
Siente que la empresa no cumple con sus expectativas en el sernvicio X X X
otorgado
Siente que los productos no poseen la calidad deseada acorde al X X X
precio
Considera que la experiencia brindada en el servicio es memorable X X X
Considera que la experiencia del servicio es segura y eficaz X X X
DlHENSHjH 4 Si No Si Mo Si Mo
Pensamientos
Percibe que el servicio otorgado por la avicola es eficiente X X X
Percibe que el servicio otorgado por la avicola es de calidad frente a X X X
la competencia
DIMENSION 5 Si No Si No Si No
Lealtad como comportamiento




A Considerande el frato otorgado por la empresa avicola esta dispuesto X X X
a repetir el servicio
B Considerando los precios ofrecidos por la empresa avicola esta X X X
dispuesto a repetir el servicio
C Acorde a las promociones brindadas por la empresa avicola considera X X X
que es la mejor altemaltiva frente a la competencia
D Considerando los descuentos que le brinda la empresa avicola frente X X X
a la competencia la percibe como la mejor altemnativa
DIHEHEI&'H B Si [ [ Si Mo Si Mo
& | Lealtad actitudinal
A Acorde a su experiencia de compra en la empresa avicola recomienda X X X
el servicio de la misma
B Acorde a la calidad de los productos recibidos, recomienda a la X X X
empresa avicola
Considera que la manera en gue recibe los productos solicitados X X X
C | cumple con sus expectativas como cliente a comparacion de lo
otorgado por la competencia
D Percibe que la empresa avicola es superior a la competencia acorde X X X
a la calidad del producto y manejo de precios competitivos
DIMENSION T Si No Si Mo Si | No
7 | Lealtad cognitiva
A | Considera que el servicio brindado por la empresa es satisfactorio X X X
B | Se siente valorado como cliente al realizar compras con continuidad x X X
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir[ ] Mo aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Lépez Landauro, Rafael Arturo DNI: 08273208

Especialidad del validador: Licenciade en Administracién

1 de setiembre del 2022
'Pertinencia: El item comesponde al concepto tednico formulade.
2Relevancia: El itemn es apropiado para representar al companenie o
dimensatn especifica del constructo
iClaridad: Se enfiende sin dificultad alguna el enunciade def item, es
conciso, exacto y direcio

Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planieados
son suficientes para medir la dimensidn

Firma del Experto Informante.



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: “Marketing experiencial y
fidelizacion del cliente en la empresa Avicola Renzo's ELR.L., Arequipa 2022"

Sensaciones

Considera que |la empresa avicola brinda confiabiidad en el servicio | * 4 .
atorgado

Considera que ls empresa avicols se caracieriza por ser gantl en el & 4 A

traio y segura en la experiencia de compra

Percibe que |la empresa posee mds de un canal de venta X E E

Percibe que la empresa posee mas de un mékodo de pago o i i

Siente gque |la empresa es fiable a8 primara impresicn o 4 .

Siente que la empresa fiene personal de calidad v con experienciaa | ® 4 .

primara imgresian

DIHEHSIB‘H a | H‘ﬂ EI Hl:l 1 Hl:l
Emociones

La empresa ke olorga descuentos al realizar compras mayores % A A

La empresa ofrece la adicidn de productos de cabdad superior con o X X
continuidad

Se siente valorado como cliente por la empresa avicola o 1 4

Percibe que la empresa recompense su leakad como cliente o A I
DIHEHSI[}H 3 I H'ﬂ El Hl:l El Hl:l
Sentimientos

Se siente & gusto con el servicio brinda por la empresa avicola " x *

Se siente contento con el frato que recibe como ciente porpartedela | ® 4 .
empresa avicola

Siente que la empresa no cumple con sus expectafivas en & servicio | ® A I
oborgado

Siente que los producios no poseen |la calidad desesda acorde a & 4 A

precia

Considera que |a experiencia bindada en el senicio s memorabla o A I
Considera que |a experiencia del servicio es segura y eficaz - R &
DIHEHSIU‘H 4 Sl Mo 5 No El No
Pensamientos

Percibe que el senacio olorgado por la avicola es eficente o 4 .

Percibe que el servicio otorpado por la avicola es de calidad frentea | ® . .

la compeiencia

DIHEHE“}H 5 I H'ﬂ El Hl:l El Hl:l
Lealtad como comportamienio




a | Considerando el rato otorgado por la empresa avicola esta dipuesto L E E
a repetir &l servicio

g | Considerando los precios offecidos por la empresa avicola estd x " *
dispuesto & repetir el senaicio
C #corde a las promociones brindadas por |a empresa avicola considera . I 4
que &5 |la mejor alternativa frente & la compebencia
x X X

o Considerando los descuentos gue le brinda |la empresa avicola frente
a la competencia la percibe coma la mejor slternativa

DIMENSION & Si Ho Si Mo S5i | No
& | Lealtad actitudinal

A Acorde a su experiencia de compra en la empresa avicola recomienda | * 4 4
el senvicio de |a misma
g | Acorde a la caidad de los productos recbidos, recomienda a la X N N
empresa avicola
Considara que la manera en que recbe los productos solickados | % E E
C | cumple con sus expectafives como clente a comparacion de ko
obtorgado por e competencia
x X X

o Percibe que la empresa avicola s supernor a la competencaa aconde
a la calidad del producto y manejo de precios compeditivos

DIMENSION T i Ho 5i Ho | 5i | No
T | Lealtad cognitiva

A | Conssdera que el sendicio brindado por la empresa es satisfactorio % 4 4

B | Sesiente valorado como cliente al realizar compras con continuidad % 4 4
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Qpinidgn de aplicabilidad: Aplicable [x] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dios Zarate Luis Enrique DMI: 0TO00441

Especialidad del validader: Licenciade en Administracion

T de cctubre del 2021
"Partimencia: El ifem comespande al concepio fedrico formulada.
#Relevancia; El iem es apropiado para repressntar &l components o
dimersion especifica del constnacio
%Claridad: Se enfiende sin dificulad algona & enuncado del ilem, es
oncisa, exacio y drecho

Moda: Sufcienca, s= dice suficiencia cuando los fems planfeados
son suficientes parm medr & dimensiin

Firma del Experte Informante.



Anexo 4. Confiabilidad de marketing experiencial

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,388 18

En base al analisis de la prueba de fiabilidad, se hallé6 un alfa de Cronbach en el
instrumento de la variable marketing experiencial de 0.888, el cual, en base a la escala

de interpretacion de George y Mallery (1995) indica que es bueno para medir la variable.

Estadisticas de total de elemento

Varianza de
Media de escala escala si el Correlacion total  Alfa de Cronbach
si el elemento se  elemento se ha de elementos si el elemento se
ha suprimido suprimido corregida ha suprimido

P1 57,94 104,915 ,482 ,883
P2 57,56 100,782 677 877
P3 57,80 104,286 ,305 ,891
P4 57,34 107,943 ,194 ,893
P5 58,16 102,831 ,552 ,881
P6 58,16 94,586 , 726 ,874
P7 58,50 97,643 ,609 ,878
P8 58,88 97,332 , 702 ,875
P9 58,46 95,519 742 ,873
P10 58,28 93,063 ,769 ,871
P11 58,54 93,641 754 ,872
P12 58,52 89,642 ,828 ,868
P13 59,16 108,545 ,189 ,892
P14 58,98 117,734 -,355 ,901
P15 58,42 106,779 ,463 ,884
P16 58,40 102,531 ,664 ,879
P17 58,24 103,941 ,556 ,881
P18 58,58 107,228 ,320 ,888

Acorde al analisis realizado por item, al hallar un alfa de Cronbach superior a 0.800, se
denota que segun la escala de interpretacion de George y Mallery (1995) los items son
adecuados para medir las respectivas dimensiones de la variable marketing

experiencial.



Anexo 5. Confiabilidad de fidelizacién del cliente

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,914 10

En base al analisis de la prueba de fiabilidad, se hallé6 un alfa de Cronbach en el
instrumento de la variable fidelizacion del cliente de 0.914, el cual, en base a la escala

de interpretacion de George y Mallery (1995) indica que es excelente para medir la

variable.
Estadisticas de total de elemento
Varianza de
Media de escala escala si el Correlacion total  Alfa de Cronbach
si el elemento se  elemento se ha de elementos si el elemento se
ha suprimido suprimido corregida ha suprimido

PP1 30,66 41,821 ,891 ,895
PP2 30,82 39,089 ,929 ,889
PP3 31,28 40,206 ,807 ,897
PP4 31,14 43,511 722 ,904
PP5 30,86 42,939 ,693 ,905
PP6 31,42 47,555 227 ,933
PP7 31,56 44,251 ,538 ,913
PP8 31,52 45,193 ,668 ,908
PP9 31,14 40,449 773 ,899
PP10 31,00 39,551 741 ,902

Acorde al analisis realizado por item, al hallar un alfa de Cronbach superior a 0.800, se
denota que segun la escala de interpretacion de George y Mallery (1995) los items son

adecuados para medir las respectivas dimensiones de la variable fidelizacion del cliente



Anexo 6. Carta de autorizacion

Arequipa, 14 de Setiembre del 2022

ASUNTO:

Autorizacién para realizar tesis de investigaciéon en nuestras instalaciones

Srta. Katherine Olga Mamani Huacoto

Presente. -

Yo, Jom ?ma\A%asaC&\oea identificada con DNI 1212158 en mi
calidad de ft\.cimn.iﬂ?@&de Avicola Renzo’s E.I.R.L, autorizo a la Srta. Katherine Olga
Mamani Huacoto, identificada con el DNI 46670650, a utilizar la informacion obtenida
con la aplicacion de una encuesta en la empresa para el desarrollo del proyecto de tesis
denominado “Marketing experiencial y fidelizacion del cliente en la empresa
Avicola Renzo’s E.I.R.L., Arequipa 2022”. Como condiciones contractuales, se obliga
a los investigadores a (1) no divulgar ni usar para fines personales la informacion
(documentos, expedientes, escritos, articulos, contratos, estados de cuenta y demas
materiales) que, con objeto de la relacion de trabajo, le fue suministrada; (2) no
proporcionar a terceras personas, verbalmente o por escrito, directa o indirectamente,
informacién alguna de las actividades y/o procesos de cualquier clase que fuesen
observadas en la empresa durante la duracion del proyecto y (3) no utilizar completa o
parcialmente ninguno de los productos (documentos, metodologia, procesos y deméas)
relacionados con el proyecto. Por ende, la estudiante asume que toda informacién y el
resultado del proyecto seran de uso exclusivamente académico.

El material suministrado por la empresa sera la base para la construcciéon de un estudio
de caso. La informacion y resultado que se obtenga del mismo podrian llegar a
convertirse en una herramienta didactica que apoye la formacién de los estudiantes de
la Escuela Profesional de Administracion.

Saludos L B
A N
ATENTAMENTE, i e Y é/
W S
— A EQZO'S ELR.L
TTRUC. 20802609864
Tom Ronatd-Apdza Cabier
ADMINISTRAEION




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, DIOS ZARATE LUIS ENRIQUE, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - LIMA ATE, asesor de Tesis titulada: "Marketing experiencial y
fidelizacion del cliente en la empresa Avicola Renzo’s E.L.LR.L., Arequipa 2022", cuyo
autor es MAMANI HUACOTO KATHERINE OLGA, constato que la investigacion tiene un
indice de similitud de 26.00%, verificable en el reporte de originalidad del programa
Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

LIMA, 08 de Noviembre del 2022
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