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RESUMEN

Para esta investigacion se tuvo como objetivo general, determinar como el
marketing experiencial se relaciona con la fidelizacion de los clientes en Newport
Capital S.A.C., San Isidro, Lima, 2023. La primera variable fue marketing
experiencial y sus dimensiones: experiencia sensorial, experiencia emocional,
experiencia de pensamiento, experiencia de accion, experiencia relacionada; la
segunda variable, fidelizacion de los clientes y sus dimensiones, comunicacion,

experiencia del cliente, incentivos y privilegios, marketing interno.

El tipo de investigacion fue basica, enfoque cuantitativo, nivel de estudio
correlacional, disefio no experimental de corte transversal. La técnica empleada
para la recoleccién de informacién fue la encuesta y el instrumento el cuestionario.
La muestra estuvo constituida por 163 clientes de la organizaciébn que posean

créditos disponibles en la maquina.

Se concluyé que existe un moderado grado de correlacion positiva entre el
marketing experiencial y fidelizacion de los clientes, con un Rho Spearman de
0,437, indicando una correlacién positiva débil. Siguiendo la regla de decision con
una significancia de 0.000, si el valor p <= 0.05, se rechaza la hipétesis nula (Ho) y
se acepta la hipotesis alternativa (Ha). Por tanto, se puede concluir que existe una
relacion positiva entre las variables marketing experiencial con la fidelizacion de los

clientes.

Palabras clave: Marketing experiencial, fidelizacién de los clientes, marketing

sensorial, marketing emocional.



ABSTRACT

For this research, the general objective was to determine how experiential marketing
is related to customer loyalty in Newport Capital S.A.C., San Isidro, Lima, 2023. The
first variable was experiential marketing and its dimensions: sensory experience,
emotional experience, thought experience, action experience, related experience;
the second variable, customer loyalty and its dimensions, communication, customer

experience, incentives and privileges, internal marketing.

The type of research was basic, quantitative approach, correlational study level,
non-experimental cross-sectional design. The technique used for the collection of
information was the survey and the instrument the questionnaire.

The sample consisted of 163 clients of the organization who have available credits

in the machine.

It was concluded that there is a moderate degree of positive correlation between
experiential marketing and customer loyalty, with a Rho Spearman of 0.437,
indicating a weak positive correlation. Following the decision rule with a significance
of 0.000, if the p value <= 0.05, the null hypothesis (Ho) is rejected and the
alternative hypothesis (Ha) is accepted. Therefore, it can be concluded that there is
a positive relationship between the experiential marketing variables with customer

loyalty.

Keywords: Experiential marketing, customer loyalty, sensory marketing, emotional

marketing.



I.  INTRODUCCION

En la actualidad, se viene presenciando una tendencia a nivel mundial, los duefios
o administradores de casinos se han ido dando cuenta que los niveles de
popularidad y el sustento empresarial de la industria ha ido disminuyendo
considerablemente, La respuesta esta en que muchos de estos locales no se estan
adaptando al cambio, sin embargo el resto estad enfocado en nuevas estrategias en
la experiencia del cliente acompafadas de una buena dosis de tecnologia a lo que
nos hace pensar que estas empresas estan apostando a nuevas alternativas con

la finalidad de llamar la atencién a un nuevo segmento.

Segun Gonzalez (2020), Las ultimas tendencias de marketing han dirigido a
las marcas hacia el ambito de las vivencias, un lugar donde los consumidores
pueden conectarse directamente con la empresa y establecer una conexion
emocional y personalizada. De esta forma surge el concepto de marketing
experiencial. Siguiendo esta estrategia, se desarrolla la idea de establecimientos
decorados donde ofrecen entretenimiento, proporcionando una mejor experiencia
completa conocidas como flagship stores. El presente estudio analiza los
componentes del marketing sensorial que tienen un impacto en los
establecimientos de venta de Nespresso. Se ha obtenido resultados positivos
siendo que el marketing de sensaciones es un campo primordial para establecer

conexiones emocionales entre el cliente y la marca.

Almanza et. Al. (2019), Las disciplinas de marketing han evolucionado y la
nocion clasica de negociacion se ha convertido rapidamente en una base obsoleta
en términos de competitividad. Impulsado por un cambio generacional, nuevas
tendencias y una conciencia del consumismo, el campo ha generado nuevos
métodos y formas, cimentando lo que ahora se describe como el futuro de las
marcas, llamado marketing experiencial. Dada su importancia e impacto en la
competitividad y el posicionamiento de marca, es gracias a Bernd Schmidt, quien
present6 el marketing experiencial como una herramienta béasica de diferenciacion

de marca, que en 1999 surgieron varios enfoques que conducen al marketing



experiencial. elementos tedricos secuencialmente. En un mercado competitivo en

un contexto internacional.

El sector de los casinos es muy competente. Son muchas las opciones que
existen hoy en dia por lo que, para los usuarios, elegir la mejor se puede convertir
en una tarea un tanto complicada para los usuarios que se acercan a este tipo de
entretenimiento. Sin duda alguna un buen marketing es esencial para cualquier tipo
de negocio. El marketing forma parte importante dentro de las promociones que
ofrece el casino, antes orientado a vender solo el juego de las maquinas o servicio
y de poder llegar a los clientes. Especialmente durante estos afos, las empresas
han iniciado a entender la verdadera importancia del marketing si es que se busca

crecer.

Cada rubro, cada empresa, y cada objetivo es distinto, es por esto que para
poder crear una experiencia con el cliente es necesario conocer primero cada uno
de estos puntos antes de comenzar a trabajar. Todo esto se hace mucho mas
sencillo con ayuda de las personas con conocimiento previo. Ahora, si hablamos
de un buen ejemplo del uso de una buena estrategia de marketing, debemos tomar
en cuenta el ofrecer una interfaz de atraccion hacia al usuario lo que implica que la
primera impresion de nuestro entorno sea favorable para nuestros consumidores,
gue los establecimientos estén direccionados hacia una experiencia de calidez para
nuestros usuarios, seguidamente de una interaccion constante que visiblemente
debe ser una buena atencion cordial y personalizada para generar en el cliente
emociones desde el inicio del proceso del disefio de la experiencia, claramente si
manejamos un buen ambiente calido y de atencién personalizada con el usuario el
siguiente paso debe ser entender, medir y evaluar las emociones que estamos
brindando a nuestro usuario para determinar si la experiencia gue se esta llevando
es favorable o no, siempre tener en cuenta que ya no podemos segmentar ni pensar
gue a todos les puede gustar una misma accion, la forma de ofrecer una accion
estratégica debe ser personalizada es por eso que es muy importante entender lo

gue verdaderamente le atrae a nuestro usuario



Esto quiere decir que, si bien vivir la experiencia de visitar un casino, se ha
tenido que adaptarse a nuevas formas de atencién a las diferentes necesidades del

cliente antes de la visita, durante y después de la estadia

En el Perl, Segun Mincetur (2022), En total, hay 17 areas de casino que
cuentan con 235 mesas de juego. Ademas, se han registrado 713 salas de
maquinas tragamonedas con un total de 70,844 maquinas tragamonedas. Esta cifra

incluye 59 hoteles y 145 restaurantes.

Newport Capital, S.A.C., es una empresa dedicada al entretenimiento que
opera diez casinos estratégicamente ubicados en siete distritos de la capital.
Cuenta con una gran diversidad de juegos con mas de dos mil maquinas, con una
infraestructura cobmodo y un servicio de alta calidad. Ademas, ofrece promociones
y sorteos atractivos, y su infraestructura es de buena calidad. La organizacion
cuenta con mas de mil empleados y ofrece a los clientes la mejor calidad en sus
servicios para aumentar la lealtad. El entorno de la compafia Newport Capital,
S.A.C. realiza eventos como shows y espectaculos, asi como ofrecer beneficios
mediante el programa de fidelizacién. No obstante, es crucial proporcionar nuevas
vivencias a los clientes como parte fundamental para lograr su fidelizacion. Por ello,
en Newport Capital, S.A.C., se enfocan en contar con un equipo de profesionales
capacitados que puedan ofrecer todos los beneficios que el casino brinda. Es por
este motivo, que lo mas recomendable es poder trabajar con personas
profesionales y con experiencia las cuales tengan pleno conocimiento de todas las
estrategias de marketing que existen, y, ademas, de la mejor estrategia para

nuestro negocio.

Considerando todo lo expuesto, hemos decidido llevar a cabo una
investigacion para verificar la relacion entre las dos variables. Nuestro trabajo es
demostrar que esta estrategia no solo aumenta el tiempo de permanencia y las
visitas de los clientes existentes, sino que también atrae a nuevos clientes gracias
a la experiencia positiva y las recomendaciones de boca en boca; ademas de lo

mencionado se ha planteado los siguientes problemas generales y especificas:



Considerando lo mencionado, establecemos el siguiente problema
principal de la presente investigacion: ¢Como el marketing experiencial se
relaciona con la fidelizacion de los clientes en Newport Capital S.A.C., San Isidro,
Lima, 20237?, y dentro de los problemas secundarios; 1: ¢(COmo la experiencia
sensorial se relaciona con la fidelizacion de los clientes en Newport Capital S.A.C.,
San Isidro, Lima, 20237?; 2) : ¢ Como la experiencia emocional se relaciona con la
fidelizacion de los clientes en Newport Capital S.A.C., San Isidro, Lima, 2023?; 3)
¢,Como la experiencia de pensamiento se relaciona con la fidelizacion de los
clientes en Newport Capital S.A.C., San Isidro, Lima, 2023?; 4) : ¢(Como la
experiencia de accion se relaciona con la fidelizaciéon de los clientes en Newport
Capital S.A.C., San Isidro, Lima, 2023?.5) : ¢ Como la experiencia de relaciones se
relaciona con la fidelizacion de los clientes en Newport Capital S.A.C., San Isidro,
Lima, 2023~.

Siendo la Justificacion, Naupas et al. (2013) La justificacion es el proceso
de explicar por qué una investigacion es importante. Las razones de una
investigacion se pueden agrupar en tres categorias: tedricas, metodoldgicas y
sociales, considerando los distintos tipos existentes, Naupas et al. (2014) sobre la
justificacion teorica, Cuando se enfatiza la relevancia de investigar un problema
en el avance de una teoria cientifica, se estd haciendo hincapié en que dicho
estudio permitird realizar una innovacion cientifica. Para lograrlo, es necesario
realizar un andlisis exhaustivo del estado actual del problema investigado, asi como
determinar si el estudio contribuird a refutar resultados de investigaciones previas
en debate o a ampliar un modelo tedrico existente. En Ultima instancia, la
justificacion de un trabajo de investigacion radica en su capacidad para ampliar los

limites del conocimiento cientifico.

Por otro lado, Naupas et al. (2013) establece que la Justificacion
metodoldgica refiere a la posible aplicacion de los resultados de ciertos métodos
y herramientas de investigacion a investigaciones futuras, especialmente el uso
potencial de métodos y herramientas innovadores como pruebas, cuestionarios,
pruebas de hipétesis, modelos y graficos de muestra. Los investigadores pueden
encontrar que estos enfoques pueden ser Utiles para realizar estudios similares en

el futuro.



Asi mismo, Naupas et al. (2013) establece que la Justificacion social
cuando la investigacion tiene como objetivo abordar problemas sociales que

impactan a una comunidad o grupo de personas

Siguiendo con la investigacion establecemos el objetivo general es: Determinar
como el marketing experiencial se relaciona con la fidelizacion de los clientes en
Newport Capital S.A.C., San Isidro, Lima, 2023.; objetivos especificos (Ver anexo
8)

También, formulamos como hipétesis general lo siguiente: Existe relacién
entre el marketing experiencial se relaciona con la fidelizacién de los clientes en
Newport Capital S.A.C., San Isidro, Lima, 2023.; y como hipo6tesis especificas

(Ver anexo 9)



. MARCO TEORICO

A nivel internacional, la variable marketing experiencial considerados como
precedentes son: Caridad et al. (2015) en su investigacion quiso identificar el
marketing experiencial para facilitar el transcurso educativo a nivel de pregrado de
universidades privadas de Maracaibo (Zulia, Venezuela) y Barranquilla (Atlantico,
Colombia). Como muestra fue conformada por 300 estudiantes de dos escuelas
privadas, dividido en 150 estudiantes por escuela. La investigacion tuvo un enfoque
cuantitativo y descriptivo. Entre los hallazgos fue, el 73% de los participantes indico
recibir conocimientos valiosos en la mayoria de los casos. Solo el 10% informo
experimentar sensaciones agradables relacionadas con sus cinco sentidos al
absorber conocimientos por parte de los profesores. Ademas, el 37% mencioné que
los elementos utilizados por la universidad, como los colores, el logo y el eslogan,
generan prestigio de manera constante. Como resultado, se determind que el
marketing emocional se basa en la respuesta positiva del cliente, quien decide

adquirir el servicio a causa de una emocion.

Harisudin et al. (2023) quiso identificar la influencia del marketing
experiencial en la satisfaccion del consumidor y su propdsito en volver a comprar
productos en los restaurantes "Goreng”. La muestra fue conformada 120
encuestados por muestreo por conveniencia. Como resultado se mostré que el
marketing experiencial influencia de forma positiva en mejorar la satisfaccion del
cliente asimismo los fines del cliente en recomprar. En conclusion, para lograr el
incremento de las posibilidades de recompra, es necesario que los gerentes de

marketing prioricen la satisfaccion del cliente.

Carmo et al. (2022) en su investigacion, se centr6 en comprender si las
dimensiones del marketing experiencial influyen en la satisfaccion y lealtad del
cliente. Su muestra estuvo conformada por 212 participantes adultos, divididas
entre 102 varones y 110 mujeres, siendo la recoleccién de datos no probabilistico,
de enfoque cuantitativo descriptivo. Entre los resultados se obtuvieron gque la
satisfaccion del cliente esta influenciada de manera directa y positiva por la
experiencia afectiva y sensorial. Ademas, la lealtad del cliente se relaciona



positivamente con la experiencia conductual. En resumen, la fidelidad del cliente se
origina en el nivel de satisfaccion que experimenta con el producto o servicio

proporcionado.

Ortegbn C. et al. (2016) en su investigacion sefiala que el crecimiento
acelerado del mercado con consumidores informados que buscan productos
competitivos y experiencias memorables exige la investigacion de los factores
sensoriales que pueden mejorar y mejorar esas experiencias. El propdsito fue
explorar el estado actual del uso y manejo del marketing sensorial en relacion con
la experiencia del consumidor. Fue de disefio no experimental, teniendo un enfoque
descriptivo. Los datos secundarios se recopilaron a través de busquedas
bibliogréficas de revistas confiables con informacién de acceso publico. Este
resultado aporta que la vista juega un papel dominante en la estrategia de
persuasion y marketing, mientras que el olfato tiene una gran influencia en el
recuerdo y la recuperacion de la informacion. A partir de esto, concluimos que tiene
sentido priorizar los efectos de la estimulacion sensorial. Dependiendo del grado de
su influencia, teniendo en cuenta las funciones y la participacion de los sentidos
humanos. Ademas, la preparacion de estos estimulos podria mejorar la experiencia
del consumidor y diferenciar la propuesta de valor al considerar las diferencias en
el grado de actividad sensorial, la conveniencia y la intensidad en la planificacion

estratégica del negocio.

Hoang, D. et al. (2021) en su investigacion se realizé para verificar el impacto
de los factores relacionados con el marketing sensorial en la comida en el regreso
de los visitantes internacionales a la ciudad de Ho Chi Minh (HCMC). El estudio
aplico el modelo PLS-SEM para estimar con cinco escalas grupos de factores
relacionados con el marketing sensorial (como factores visuales, tactiles, auditivos,
olfativos y de sabor). Y utilizando los datos encuestados y limpios con informacion
confiable de 250 turistas internacionales en HCMC en 2020. Los hallazgos de la
investigacion encontraron que todos los factores en el modelo de investigacion
propuesto tienen un efecto estadisticamente significativo positivo en la satisfaccion
del visitante con la comida callejera. Y luego, la satisfaccién con la comida continta

teniendo un efecto positivo en el regreso a HCMC. EIl grado de influencia de los



factores de marketing sensorial en la comida callejera en la satisfaccion del visitante
en orden descendente es el siguiente: (1) El olor a comida callejera; (2) el sonido
de las tiendas de alimentos y bebidas, vendedores ambulantes; (3) sabor a comida
callejera; (4) vista de comida callejera; (5) Toque turistico a los equipos Yy
vendedores ambulantes. Este documento contribuye a proporcionar mas evidencia
empirica para llenar los vacios de investigacion actuales con respecto al impacto
del marketing sensorial en las decisiones de revisita en Vietnam. Ademas, esto es
realmente (til para que el turismo de HCMC construya una estrategia de marketing,
disefie programas de marketing sobre la cocina adecuada para promover, atraer a

mas turistas internacionales para que regresen en el futuro.

Satti et al. (2021). el propésito es proporcionar evidencia empirica que
sustente el papel del marketing sensorial en los restaurantes. Para la obtencién de
los datos se utilizd la técnica de encuesta a los clientes de los restaurantes. Con
una muestra de 362 encuestados. Las hipétesis se contrastaron mediante pruebas
estadisticas utilizando SPSS y SmartPlIs 3.0. La evidencia respalda la opinion de
gue los restaurantes que utilizan técnicas de marketing sensorial tienen clientes
mas satisfechos que de otra manera. La muestra se eligi6 en funcion de los
ingresos de los encuestados. Los datos se recopilaron en tres ciudades importantes
de Pakistan (Karachi, Lahore e Islamabad). El estudio debe replicarse en diferentes
contextos para encontrar la similitud de los resultados y encontrar nuevas
perspectivas. El documento brinda apoyo para mejorar la satisfaccion de los

clientes en los restaurantes sobre el manejo de la calidad del servicio.

Iglesias et al. (2019) el propdsito de construir una experiencia de marca
sensorial favorable es crucial en entornos de servicios para fortalecer la posicion
competitiva de una marca y su valor. Sin embargo, existe poca investigacion
empirica en esta area. Ademas, y sorprendentemente, la mayor parte de la
investigacion sobre la experiencia de marca de servicio descuida la importancia de
los empleados. Segun los datos recopilados a través de un panel de 1739
clientes. Los resultados determinan que la experiencia de marca sensorial tiene un
impacto indirecto positivo en el valor de la marca, a través de la satisfaccion del

cliente y el compromiso afectivo del cliente. EI compromiso afectivo del cliente se



ve favorecido por su satisfaccion, mientras que la empatia de los empleados juega
un papel de moderacion negativa en la conexion entre la experiencia sensorial de

la marca y la satisfaccion del cliente.

Kim et al. (2020) el estudio tuvo como propésito investigar las interacciones
entre el marketing sensorial de hoteles, la satisfaccion del cliente y las intenciones
de revision. Los datos se recolectaron de clientes alojados en hoteles de Corea del
Sur, obteniendo un total de 286 encuestas vélidas. Se utilizaron estadisticas
descriptivas, analisis factorial confirmatorio y modelos de ecuaciones estructurales.
Dando como resultado positivo entre la aplicacion del marketing sensorial en
hoteles y la satisfaccion general de los clientes, lo cual influye significativamente en
su intencion de volver a visitar. Asimismo, se identificaron variaciones en los
factores moderadores relacionados con la experiencia previa y el género de los
clientes mediante pruebas de invariancia métrica. Esta investigacion examina en
detalle los hallazgos y sus implicaciones tanto en el estudio como en los hechos del

sector hotelero.

Jang et al. (2019). el estudio se centrd en el marketing sensorial que apela
a los cinco sentidos de los clientes de las cafeterias ("vista", "olfato”, "sonido",
"sabor" y "tacto") para proporcionar un modelo de crecimiento sostenible para el
mercado saturado de cafeterias. A través de una encuesta en linea que involucré
a clientes de cafeterias de 20 afios en adelante, este estudio investigd las
correlaciones entre los aspectos de marketing sensorial de estas cafeterias, las
emociones "PAD" (placer, excitacion y dominio), el flujo y las intenciones de
comportamiento. Los datos de 608 encuestas se utilizaron para el analisis final. Los
resultados destacaron relaciones estadisticamente significativas entre elementos
sensoriales como "vista", "sonido", "sabor", "tacto" y "olfato", y diferentes emociones
"PAD". Ademas, se demostré que el placer ejercia un efecto positivo tanto en el
flujo como en las intenciones de comportamiento. Asimismo, se encontraron efectos
moderadores significativos de las motivaciones de uso hedonico y utilitario en las

relaciones hipotéticas estudiadas.



A nivel internacional, la fidelizacion de cliente considerados como precedentes
son: Renteria (2014), En su estudio sobre como se puede utilizar el marketing de
publicidad informativa para incrementar la lealtad de clientes. Asi, Ortiz &
Asociados, tenia una alta tasa de abandono del 71 % y estaban buscando formas
de mejorar la retencién de clientes. Los autores del estudio encontraron que la falta
de estrategias de informacion efectivas de la empresa se debia al bajo
conocimiento de los empleados sobre los beneficios del marketing de publicidad
informativa. Crearon un plan de marketing de informacion con el fin de ofrecer
mensajes de calidad y fomentar las interacciones con los clientes. El plan logro
aumentar los ingresos por servicios y mejorar la adquisicion de nuevos clientes. Los
autores concluyen que la estrategia de marketing de contenidos implementada por

Ortiz & Asociados esta poco desarrollada.

Li t al. (2023). En su investigacion fue comprobar el uso de plataformas de
servicios electronicos promueve efectivamente los niveles de lealtad de los
clientes. Debido a la fuerte competencia del mercado, los consumidores comienzan
a valorar la calidad del servicio que brindan los hoteles. Este estudio investiga los
posibles usos del vinculo relacional como variable para promover la lealtad del
cliente dentro de las empresas hoteleras. En este estudio se utiliz6 un método de
muestreo por conveniencia para recopilar 384 cuestionarios validos de turistas que
habian reservado previamente en linea. Un analisis que involucré a SPSS y AMOS
reveld que la conciencia de marca, el servicio personalizado, los precios, las
promociones y las practicas de intercambio de informacién tuvieron un impacto
sustancial en la construccion de relaciones con los clientes.

Alkufahy et al. (2023) el estudio tuvo el objetivo modelar la pasion por el
servicio, la satisfaccion del cliente, el compromiso que influyen en la lealtad y
confianza del cliente en la banca minorista de Sudafrica. La poblacién objetivo es
un segmento de clientes bancarios en crecimiento: la Generacion Y. Una muestra
de 271 clientes de la Generacion Y participé en la encuesta. Sus respuestas se
analizaron utilizando AMOS, mediante el cual se desarroll6 un modelo de ecuacién
estructural. Aunque el modelo estructural sugiere que la calidad del servicio (B =
0,097; p = 0,175) es Los mercados en linea han estado creciendo durante los

ultimos afos y muchas empresas han generado confianza y fidelizacion mediante
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el desarrollo de sus actividades de marketing. A través de una encuesta de
cuestionario, el estudio recopilé los datos de varios compradores en linea en
Jordania con aproximadamente 482 participantes. se evidencié que la satisfaccion
del cliente si tuvo un impacto relevante en su lealtad hacia la empresa. Otro
hallazgo importante fue que el valor percibido actu6 como mediador en las

relaciones entre el marketing electrénico, la satisfaccion y la lealtad del cliente.

A nivel nacional, variable marketing experiencial considerados como precedentes
son: Urbina et al. (2019), en el estudio fue evaluar el marketing experiencial y la
fidelizacion. El proposito fue establecer el impacto del marketing experiencial en la
fidelizacion de clientes en Grupo Collage E.I.LR.L. decidir. analizar. Enfoque
cuantitativo, con un disefio no experimental y correlacién de un solo nivel. Creando
un cuestionario compuesto por 36 preguntas para evaluar las variables. Como
muestra estuvo conformada por 126 clientes de Collage E.I.R.L. Como resultado
Rho igual 0.800, y con un valor de p = 0.000 (p < 0.05) tiene una relacion positiva
considerable, concluyendo la aplicacion del marketing experiencial incide
directamente en la lealtad de los clientes aceptando la H1. Ademas, se observo que
los clientes perciben positivamente el marketing experiencial, lo que conduce a una

mayor lealtad.

Barboza (2018), en su estudio fue analizar la relacion entre la experiencia de
compra en estas tiendas y la percepcion del valor de la marca y destacar como la
mejora de esta experiencia puede influir positivamente en esta percepciéon. Se
disefio un cuestionario nominal de escala Likert para encuestar a 15.600 personas,
con una muestra de 375 participantes. Los resultados confirmaron la efectividad de
los supuestos. En resumen, puede optimizar la experiencia de comprar productos

de moda y mejorar laimagen de la marca Centro Comercial Real Plaza de Chiclayo.

Alvitres H. & Burga C. (2016) El propoésito fundamental consistié en analizar
la relacién entre la variable de marketing de experiencia y el nivel de satisfaccion
de los clientes en términos de la calidad del servicio prestado en el centro comercial
"El Kinde Shopping Plaza". De disefio de investigacion basica correlativa. El estudio

se realiz6 mediante un cuestionario, dando un resultado de confiabilidad para la
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variable Marketing experiencial (Cronbach) de 0,899 y una confiabilidad de 0,931
para satisfaccion del cliente. Para la recoleccion de datos se manejo la herramienta
CEM vy la escala SERVQUAL. La muestra estuvo conformada por 385 clientes.
Como resultado, Pearson igual 0.411, y con un valor de p = 0.000 (p < 0.05) tiene
una relacion positiva, aceptando la hipétesis alterna (Ha). Mientras mas
experiencias se generan, mas satisfecho esta el cliente. En resumen, el estudio
sugiere que los centros comerciales 'El Kinde Shopping Plaza' deberian
implementar eventos y actividades de marketing experiencial para garantizar la

satisfaccion del cliente.

Fernandez (2021) Este estudio se propuso analizar el impacto del marketing
sensorial en el posicionamiento de tiendas ubicada en Lima durante el afio 2019,
con un enfoque especifico en las dimensiones de liderazgo en ventas y recordacion
de marca. La muestra comprendi6 384 sujetos seleccionados de manera
probabilistica de una poblacién infinita. Para recopilar los datos, se emplearon
encuestas y cuestionarios validados y confiables. Los resultados demostraron que
el marketing sensorial tiene un impacto significativo en el posicionamiento en el

mercado (p = 0,00, R2 corregido de 0,288) de dicha cadena retail.

Malca H. (2018) en el estudio fue enfocarse en como el marketing sensorial
incide en la experiencia emocional de los clientes que visitan el restaurante Castope
- Bafios del Inca. El método utilizado fue no experimental y transversal. Se usé de
técnica la encuesta de 19 preguntas a los comensales de los restaurantes. Se
realizo una prueba de chi-cuadrado sobre los resultados obtenidos, y el valor critico
fue de 26,29, y el valor de chi-cuadrado fue de 421,12, lo que indica que el
marketing sensorial tiene un fuerte efecto en las emociones de la experiencia del

cliente.

Castillo V. (2019) en el presente estudio fue investigar como el marketing
emocional impacta en el fortalecimiento de las marcas entre los habitantes de
Chimbote. La investigacion utiliza un enfoque mixto, disefio descriptivo
correlacional y un diseiilo no experimental - transversal, mientras que la parte

cualitativa se basa en un enfoque etnografico. La muestra consta de 245 personas
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encuestadas en la ciudad de Chimbote. Los resultados muestran una correlacion
de 0.489 y un valor de p = 0.000 (p < 0.05) al poner a prueba las hipétesis, lo que
lleva a rechazar la hipétesis nula (HO) y aceptar la hipétesis alternativa (Ha). Por lo
tanto, se concluye que el marketing emocional tiene una influencia significativa en

el fortalecimiento de las marcas entre los habitantes de Chimbote.

A nivel nacional, la variable fidelizacion de cliente siendo los precedentes segun
Toribio (2020), El objetivo de este estudio fue aclarar la asociacion entre el
neuromarketing y la retencion de clientes en las tiendas MASS al norte de Lima en
2018. La metodologia utilizada se desarrollé6 con un enfoque de correlaciones no
experimentales y descriptivas utilizando enfoques cuantitativos y derivacion de
hipétesis. Esta poblacién estd compuesta por un promedio de 521 clientes por afio,
como muestra aleatoria fue de 221 clientes de las tiendas MASS al norte de Lima.
Evaluamos cada variable mediante estudios validados por pares, arrojando un
coeficiente de fiabilidad (alfa de Cronbach) de 0,866 para la variable
neuromarketing y de 0,905 para la variable lealtad. Los resultados del analisis
utilizando el método de Chi-cuadrado (14,740) con un valor de p = 0.000 (p < 0.05)
llevaron a la confirmacion de la hipétesis alternativa (Ha) y al rechazo de la hipétesis
nula (HO), lo que indica que hay una relacion entre el neuromarketing y la retencion
de clientes. Los datos recopilados en las tiendas MASS del norte de Lima en 2018
respaldaron estadisticamente la conexion entre el neuromarketing y la retencion de
clientes, respaldando asi tanto las hipétesis generales como las especificas

propuestas en la investigacion.

Bocangel (2021), El propésito fundamental sostuvo el analizar la relacion
existente entre la implementacion del Marketing 4.0 y la retencion de clientes en las
Clinicas Dentales Bmedic Dent localizadas en Cusco durante el afio 2021. Usando
una metodologia de disefio aplicado, transversal, no experimental y causal, basada
en la deduccion hipotética y enfoques cuantitativos. La muestra fue constituida por
100 pacientes de un consultorio odontolégico y fue la entrevista como recoleccion
de datos. El formulario constaba de 19 items. Se realizaron pruebas estadisticas
de regresion logistica sobre las respuestas obtenidos entre las dos variables. Los

resultados muestran un valor de chi-cuadrado de 40,38, lo que indica un efecto de
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correlacion positivo moderado del Marketing 4.0 en la retencion de clientes.
Adicionalmente, se encontré un valor de p=.000 menor a 0.05, rechazando la
hipotesis nula (HO) y aceptando la hipétesis alterna (Ha), como valida., apoyando
la hipotesis de los investigadores. En resumen, se puede observar que el Marketing
4.0 tiene una influencia destacada en la fidelidad del cliente para la Clinica Dental

Bmedic Dent en Cusco durante el afio 2021.

Gomez (2021) el objetivo principal es evaluar el grado de relacion entre el
marketing digital y la fidelizacion de clientes ADILISA, Guayaquil, Ecuador, 2021.
El tamafio de la poblacién de la encuesta siendo 100 clientes habituales que
compraron en febrero de 2021. Las muestras se seleccionan en funcién del
muestreo probabilistico. Los datos se recolectaron mediante un método de
encuesta basado en el cuestionario alfa de Cronbach como prueba de confiabilidad.
Se realiz6é el andlisis mediante Tau_b de Kendall encontrando una correlacion
moderada entre las variables Marketing Digital y Fidelizacion de Clientes con un
coeficiente de 0,612. En conclusion, aceptando que existe relacion entre las

variables.

Trujillo H. (2021) analizar la relacién entre el marketing estratégico y el
posicionamiento de marca de la agencia de turismo Yuyari Travels en el 2021. Los
métodos utilizados fueron cuantitativos, aplicados, disefio transversal no
experimental y niveles descriptivos, correlaciones. La poblacién de interés estuvo
constituida por los 80 compradores de la agencia, de los cuales 66 fueron
seleccionados por muestreo aleatorio simple. La evaluacion de datos utilizando el
coeficiente de correlacion Rho de Spearman (0,384) y un valor de p = 0,001 (p <
0,05) aceptando la hipoétesis alternativa (Ha). Estos resultados confirman la
relacion, que la convierte en una opcién indiscutible para paquetes de viajes y

experiencias inolvidables y Unicas.

Fhon (2021) el estudio tuvo como proposito determinar la relacion entre el
marketing relacional y la fidelizacion de clientes en el Gimnasio Trujillo Conquer
2021. La muestra estuvo compuesta por 163 clientes y los datos se recolectaron

mediante un cuestionario con 24 preguntas. Cuando se analizaron las hipétesis con
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el coeficiente de correlacion Rho de Spearman (0,616) y un valor de p = 0,01 (p <
0,05), como resultado aceptando la hipétesis alternativa (Ha). Por lo tanto, se
puede concluir que Congquer Gym ha implementado con éxito una estrategia de

marketing relacional para asegurar la lealtad del cliente.

Delgado (2018), El proposito fue establecer la medida de la correlacién entre
el marketing digital y la retencion de clientes en un periodo de investigacion general
llevado a cabo en SENATI San Juan de Lurigancho de Lima en 2018. Se aplico un
enfoque de disefio de estudio no experimental, transaccional y relacional. La
cantidad poblacional de estudio fue de 220 estudiantes SENATI y la muestra
seleccionada estuvo conformada por 140 estudiantes. Fue utilizado la encuesta,
disefiada especificamente para identificar relaciones entre las variables en
cuestion. Se utilizaron técnicas estadisticas como la tabulacién y la representacion
grafica para analizar los datos, incluido el uso de pruebas estadisticas para
comparar las hipotesis del estudio. Esta relacion fue confirmada por un coeficiente
de correlacion de 0,532 con una significacion de 0,000 que es inferior a 0,05. Siendo

el coeficiente de correlacion indica un alto grado de correlacién entre variables.

Gomez L. (2022), el objetivo tuvo como la calidad de servicio en la logistica
agroexportadora incide en la fidelizacion de los clientes de SIAF SAC. De enfoque
cuantitativo con un enfoque explicativo o causal y utilizé6 un disefio de estudio
transversal no experimental. El grupo objetivo estuvo conformado por 450
empleados de 80 empresas agroexportadoras nacionales peruanas registradas
como clientes del SIAF SAC desde enero de 2020 hasta julio de 2021. La muestra
consistié en 300 clientes. El instrumento fue el cuestionario en linea que se envié a
las direcciones de correo electrénico de los clientes de SIAF SAC. Las herramientas
utilizadas se extrajeron del modelo de calificacién de calidad de servicio de Oliver
SERVQUAL vy Loyalty Phase. Ha sido validado por opinidbn de expertos y su
fiabilidad esta confirmada por un factor alfa de Cronbach de 0,8. Como resultado
para comprobar las hipotesis obtuvo un valor de p = 0.001 (p < 0.05), aceptando la
hipotesis alterna (Ha). Los resultados de este estudio respaldaron hipétesis

comunes a través del analisis PLS-SEM, mostrando que la calidad del servicio en
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la logistica de exportacion agricola impacta en la lealtad de los clientes de SIAF
SAC.

Zeida (2018) El objetivo principal es investigar la relacion entre el marketing
mix y la fidelizacion de clientes en el centro comercial Procesos Multiplaza San Juan
de Lurigancho. Se realizaron estudios descriptivos y correlacionales utilizando una
muestra de 238 viajeros frecuentes seleccionados segun los criterios de exclusion.
Los datos fueron recolectados utilizando métodos de encuesta y escalas de Likert.
Los resultados muestran que existe una relacion moderada entre el marketing mix
y la retencion de clientes, con un coeficiente rho de Spearman de 0,520 y un nivel
de significancia de 0,000, acepando la hipotesis alterna (Ha). En conclusion, existe

una correlacion moderada entre las variables estudiadas.

Calatayud H. (2021), el estudio fue investigar la relacion entre la
implementacion del marketing digital en el 2020 y el posicionamiento del Hotel Casa
de Fray Bartolomé en la ciudad del Cusco. La hipoétesis general sugiere que existe
una correlacion significativa entre el marketing digital y el posicionamiento hotelero.
El estudio se basa en una tipologia aplicada utilizando métodos cuantitativos y un
disefio no experimental. La muestra estd compuesta por 100 socios comerciales.
Los resultados obtenidos (p=0,00<0,05) mostraron una correlacion
moderadamente positiva (Rho=0,494), confirmando la hipétesis alternativa.

Rocha S. (2017) El presente estudio tiene como objetivo principal determinar
la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacidon de clientes en los Hoteles
Tarapoto de San Marino en el afio 2017. La metodologia fue de disefio descriptivo
apropiado, de técnica la encuesta. El conjunto de interés consistio en 712 clientes
y se extrajo una muestra de 250 huéspedes frecuentes de hoteles en San Marino.
Los resultados muestran que existe una correlacién positiva significativa entre el
marketing relacional y la fidelizacion de clientes en Tarapoto San Marino en el afio

2017 con un valor de correlaciéon de 0,791.

Ortiz M. (2018) Para llevar a cabo su estudio, se concentré en analizar la

relacion entre las dos variables marketing digital y gestion de relaciones con clientes
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(CRM) en las organizaciones peruanas Guimartbot en el afio 2019. El método
utilizado es un disefio no estandar., utilizando un enfoque cuantitativo y un disefio
descriptivo simple. La muestra estuvo conformada por 30 estudiantes de la
organizacion peruana Guimartbot. Los resultados obtenidos muestran un p-valor de
0.000 y el resultado es menor a 0.05 lo que lleva al rechazo de la hipotesis nula y
a la aceptacion de la hipétesis alternativa la cual prueba que existe una relacion
entre el marketing digital y la gestion de relaciones con los clientes. Agencia
Guimartbot Peru, Lima 2019.

La teoria y los enfoques conceptuales de la variable marketing experiencial
son los siguientes: Pine (1999) afirma que, al utilizar intencionalmente sus
servicios, una empresa puede transformar sus productos en accesorios y
comprometerse a crear eventos memorables, lo que genera experiencias
personales que involucran a los individuos de manera significativa. A su vez Kotler
(2016) menciona que es el proceso de generar un valor para los clientes se lleva a
cabo al disefiar y proporcionar experiencias que sean significativas, memorables y
atractivas. Asimismo, se exploran los beneficios del marketing experiencial para las
empresas, como la construccién de relaciones con los clientes, el aumento de las

ventas y la mejora de la lealtad hacia la marca.

Ademas, Schmitt (1999) La estrategia de venta basada en el valor agregado
consiste en convertir un producto en una experiencia. Este nuevo enfoque esta
revolucionando las estrategias tradicionales de marketing, las cuales se enfocaban
en resaltar las caracteristicas y beneficios de los productos. En cambio, se esta
priorizando la creacién de experiencias para los consumidores en relaciéon con
dichos productos. El objetivo fundamental es que el cliente no solo realice una
compra, sino que utilice el producto como una herramienta para experimentar

sensaciones y vivir experiencias.

Para estas se consideraron las siguientes dimensiones: La primera dimension es la
experiencia sensorial, Schmitt (2000) es despertar los sentidos con el fin de
generar vivencias sensoriales utilizando la visiéon, el oido, el tacto, el gusto y el

olfato. Esta tactica se utiliza para hacer que una empresa o producto se destaque,
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atraer clientes y agregar valor al producto. Para lograr esto, necesitamos entender
como crear efectos sensoriales efectivos. Los indicadores de medicion son: Nivel
de estimulos auditivos se refiere a la intensidad o amplitud de los sonidos que se
perciben. En otras palabras, es la magnitud de energia que traslada una onda
sonora y que se mide en decibelios (dB)., Nivel de estimulos visuales: El uso del
color es una forma efectiva de crear una experiencia visual. Ademas, los colores
pueden reflejar el estilo y la personalidad de una empresa, permitiendo que esta se
diferencie de la competencia y desarrolle su identidad corporativa. Nivel de
estimulos tactiles: El poder del sentido del tacto es relevante, ya que ayuda a crear
una conexién cercana e intima entre el producto o el lugar de compra y el
consumidor. Nivel de estimulos olfativos: El sentido del olfato es uno de los menos
comprendidos, ya que es subjetivo y dificil de estudiar. La disciplina del marketing
olfativo se basa en la utilizacion de fragancias especificas con propositos
comerciales, con el fin de influir en la eleccién del consumidor y aumentar las
ganancias.

La segunda dimension es la experiencia emocional, Schmitt (2000) el
objetivo del marketing es tocar los sentimientos y emociones mas intimas del cliente
para crear una experiencia conmovedora. Estas experiencias van desde leves
emociones positivas asociadas con las marcas y generar sentimiento de alegria y
orgullo. Por ello, lo tradicional muchas veces se queda corta porque no se centra
en las emociones que se experimentan durante el consumo. El marketing
emocional efectivo requiere una comprension clara de los estimulos que pueden
desencadenar una emocion particular y la voluntad de adoptar una perspectiva
empatica por parte del consumidor. Los indicadores de medicion son: En cuanto al
nivel de emociones, se refiere a los estados afectivos que revelan los estados
internos personales. En cuanto al nivel de preferencias, se trata de las elecciones
gue hacen los clientes en relacién a elegir entre un servicio o producto permitiendo
satisfacer de manera 6ptima sus necesidades emergentes. Estas elecciones se
basan en considerar aspectos como la capacidad para cubrir las necesidades
dentro de su presupuesto y el analisis de costos y beneficios que el cliente o

consumidor realiza.
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La tercera dimension es la experiencia de pensamiento, Schmitt (2000)
Afirma que la estrategia de marketing se centra en involucrar la mente de los
clientes para generar experiencias cognitivas que aborden problemas y los atraigan
de forma innovadora. Tratando de aspectos cognitivos buscan captar tanto el
pensamiento convergente como el divergente de los clientes, a través de elementos

sorprendentes, intrigantes y provocativos.

Los indicadores de medicién son: Nivel de expectativas; segun la RAE, una
expectativa se refiere a la probabilidad realista de que algo ocurra. Al aplicar esta
definicion al Modelo Analitico ECEL, podemos describirlo como la idea preexistente
gue tenemos sobre cOmo sera la experiencia de compra, influenciada por opiniones
de otras personas o informacion sobre la marca, y que tiene la capacidad de alterar

o intensificar nuestras percepciones a nivel sensorial y relacional.

La cuarta dimensién es la experiencia de accion, segun Schmitt (2000) Se
sefiala la importancia de generar un impacto en las vivencias corporales, estilos de
vida e interacciones como parte integral de la estrategia de marketing. El marketing
experiencial busca enriquecer la vida de los clientes al ampliar sus experiencias
fisicas y ofrecerles opciones para realizar las actividades de manera innovadora.
Los cambios en los estilos de vida suelen ser impulsados por motivaciones
inspiradoras y espontaneas, y estan influenciados por personas que se convierten
en modelos a seguir, como celebridades del cine o deportistas reconocidos. Los
indicadores de medicion son: Frecuencia de actividades y eventos; En la actualidad,
muchas empresas y marcas utilizan el marketing experiencial como una estrategia
complementaria o adicional a las campafias de marketing tradicionales. Ademas de
destacarse en eventos o reuniones, pueden aprovechar cualquier acontecimiento
dentro de la empresa, por ejemplo, para lanzar un nuevo producto, la apertura de
una nueva oficina o un cambio de logotipo, para organizar celebraciones constantes
y mantenerse en el radar de sus clientes. Los eventos pueden resultar positivo para
el conocimiento de una marca, dependiendo de cdmo se recuerden y sean

aceptados.
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La quinta dimension es la experiencia relacionada, Schmitt (2000) sefala
gue las operaciones de relaciones incorporan elementos de mercadotecnia que
involucran sensaciones, emociones, pensamientos y acciones. Estas operaciones
buscan despertar el deseo de mejorar en los individuos. Los indicadores de
medicion son: Nivel de interaccion con el entorno social: Se refiere al uso de
estrategias de mercadeo para analizar, planificar, ejecutar y evaluar programas
dirigidos a fomentar la aceptacion, modificacion, rechazo o abandono de
comportamientos voluntarios de las personas, con el proposito de mejorar su
bienestar personal y el de la sociedad. Nivel de interaccion con el entorno cultural:
La comprension de las tradiciones y festividades locales permite a las empresas
crear campafas de marketing que se alineen con eventos importantes y resuenen
con la audiencia en momentos clave del calendario cultural. Nivel de interaccion
con el medio ambiente: El marketing cultural hace referencia a la tactica empleada
para impulsar y dar a conocer los proyectos propuestos por entidades o

instituciones de indole cultural.

La teoria y los enfoques conceptuales de la variable fidelizacion de los
clientes son los siguientes: Apaolaza, Forcada, and Hartmann (2002) Afirman
gue la fidelidad se logra cuando hay una conexién positiva entre la actitud de una
persona hacia una marca por compra de un producto o servicio que ofrece. Tanto
la empresa como el cliente obtienen beneficios de esta situacién. Se considera
cliente fiel a aquel que respalda de manera constante a la empresa y actla a su

favor, como un auténtico amigo.

Asi como Buttle (2004) menciona que la retencién de clientes implica
establecer y mantener relaciones sélidas con los clientes, de manera que estos
regresen para realizar compras adicionales y también recomienden la empresa a
otras personas. Segun Alcaide (2015) define fidelizacion como la actitud positiva se
deriva de la union entre la satisfaccion del cliente, compuesta por aspectos
racionales, emocionales y de comportamiento, y una accién de consumo estable y

perdurable.
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Para estas se consideraron las siguientes dimensiones: La primera dimensién es
Comunicacion, segun Alcaide (2015), La fidelizacion es la actitud positiva que un
cliente tiene hacia una empresa o0 marca, y que se deriva de la satisfaccion de sus
necesidades y expectativas. Esta satisfaccion puede ser tanto racional (basada en
la calidad del producto o servicio) como emocional (basada en la experiencia de
compra o la relacion con la marca). La fidelizacion se manifiesta en una accion de
consumo estable y perdurable, como la repeticion de compra, la recomendacion a

otros o la defensa de la marca.

La segunda dimensién es Experiencia del cliente, segun Schmitt (1999)
describe como las experiencias del cliente son mas significativas y memorables que
simplemente presentar productos o servicios, y como las empresas pueden disefar
es. Los indicadores de medicién son: Recomendaciones segun Berger (2013) se
refieren a las sugerencias o consejos que se ofrecen a los clientes potenciales o
actuales con el objetivo de promover productos, servicios o marcas especificas.
percepcion del cliente segun Solomon (1985) se refiere a la forma en que los
clientes interpretan y comprenden la informacién, productos o servicios
proporcionados por una empresa; lealtad del cliente segun Oliver (1999) se refiere
al grado de compromiso y apego que un cliente muestra hacia una marca, producto
0 servicio especifico a lo largo del tiempo. Asi también el indicador expectativo
segun Zeithaml et al. (1993) se refiere a las creencias y suposiciones que un
individuo tiene sobre lo que espera que ocurra en una situacion o experiencia futura,

especialmente en relacién con un producto, servicio o marca.

La tercera dimension es incentivos y privilegios, segin Segun Alcaide
(2018), es importante otorgar recompensas a los clientes leales como forma de
reconocimiento por su fidelidad a la empresa. La clave radica en generar la
sensacion de que lo que reciben supera el valor de lo que pagan. Los indicadores
utilizados para medir este aspecto son: promocion de ventas segun Belch (2021)
refiere a técnicas de marketing que tienen como objetivo estimular y aumentar la
demanda de un producto o servicio durante un periodo especifico. Como indicador

fechas especiales segun Solomon (2019) refiere a dias conmemorativos,
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festividades o eventos especificos que tienen un significado especial para una

cultura o sociedad en patrticular.

La cuarta dimension es informacién, segun Segun Alcaide (2018), es
necesario que las organizaciones dispongan de informacion sobre las necesidades,
deseos y expectativas de compra de sus clientes. Para ello, es fundamental contar
con procesos efectivos que permitan recopilar y sistematizar dicha informacion. Los
indicadores utilizados para medir este aspecto son: calidad de informacion segun
Chen (2012) menciona que la informacion debe ser util y aplicable para ser
considerada de alta calidad. Asi mismo el indicador equidad segun Rawls (1971)
refiere a la distribucion justa y equitativa de recursos, oportunidades o beneficios
entre los individuos o grupos, teniendo en cuenta sus necesidades y circunstancias

particulares.

La quinta dimensién es marketing interno, Segun Alcaide (2018), esta
herramienta es utilizada por las empresas para establecer una estrecha relacion
con sus empleados, de manera que estos se sientan identificados tanto con la
empresa en si como con la marca y los productos que ofrece. La finalidad es ofrecer
un servicio de calidad al consumidor externo y lograr su fidelizacion. Los
indicadores utilizados para medir esta relacion son: calidad de servicio segun
Gronroos (1984) refiere a como la conformidad con los estandares vy
especificaciones establecidas por la empresa o la industria, asi mismo el indicador
diferenciacion segun Kotler (2019) refiere a establecer caracteristicas Unicas y
distintivas en un producto, servicio o marca, con el fin de destacarse en los negocios
generando una ventaja competitiva. Asi mismo el indicador personalizacion segun
Pine (1998) se refiere a la capacidad de adaptar servicios o productos para
satisfacer las preferencias especificas de cada cliente. Ademas, el indicador
satisfaccion segun Oliver (1997) se refiere al grado en que las expectativas y
necesidades de un cliente han sido cumplidas o superadas por un producto, servicio

0 experiencia proporcionada por una empresa.
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Una vez recopilados los datos correspondientes a cada indicador, se
procedera a ingresarlos en la base de datos del IBM SPSS para obtener resultados

estadisticos utilizando un instrumento con una escala de respuesta de Likert.
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. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion sera basica, se caracteriza por centrarse Unicamente
en los fundamentos tedricos, sin considerar los propésitos practicos. Segun Baena
(2014), la investigaciéon pura se refiere al estudio de un problema con el objetivo
exclusivo de buscar informacién. El objetivo es crear nuevos conocimientos o
modificar principios tedricos preexistentes para mejorar el cuerpo de conocimiento

cientifico.

La investigacidon béasica es la blusqueda de nuevos conocimientos sobre el
mundo. Es la base para todos los demas tipos de investigacion y puede dar lugar a
nuevas tecnologias e innovaciones. Su objetivo es descubrir leyes o principios
esenciales y profundizar en los conceptos de una ciencia. El enfoque sera
cuantitativo, descrito con la metodologia de Herndndez, Fernandez & Baptista
(2014), se indica que el enfoque cuantitativo implica recopilar datos con el fin de
comprobar una hipoétesis. mediante el uso de célculos numéricos y realizar analisis

estadisticos con el fin de verificar la teoria planteada.

3.1.2 Disefio de investigacion

El disefio serd no experimental de corte transversal, Basandose en la
definicion dada por Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) consiste en que, la
investigacion no experimental no involucra la administracion de variables y se
enfoca en la representacion de los fendbmenos tal como ocurren naturalmente,
seguido de un andlisis. Asimismo, Hernandez (2014) menciona que el disefio de

corte transversal implica obtener informacion en un tiempo determinado.

El nivel de la investigacion ser& descriptivo y correlacional, esta informacion
esta respaldada por un libro de método de Hernandez et al. (2014). Fue de
investigacion descriptiva se enfoca en propiedades, procesos, grupos, perfiles
individuales y caracteristicas para identificar objetos y otros fendmenos. Estos
estudios tratan de comprender cdmo se manifiestan estos fendmenos y como son.
No obstante, los autores también enfatizan que los estudios de correlacion se
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esfuerzan por demostrar la presencia de una relacién entre dos 0 mas conceptos,
variables o categorias en una muestra o situacion particular. En ocasiones, se

estudia especificamente la relacion entre dos variables.

El método seré hipotético inductivo, la metodologia aplicada para respaldar
esta investigacion de Rodriguez et al. (2017), define que es un tipo de razonamiento
mediante el cual se llega de casos particulares a un conocimiento mas general,

identificando lo que es comun en los fendmenos individuales.

3.2. Variables y operacionalizacion:

Segun Andrade (2021), El desglose de variables implica el analisis de los
componentes que conforman la estructura de hipotesis y variables, subdividiendo
las variables en dimensiones y dividiéndolas en indicadores que posibiliten su
estudio y medicion de manera directa. La variable: Marketing Experiencial
tenemos como definicion operacional: Esta desarrollado por cinco dimensiones
con sus indicadores particulares, la primera es la Experiencia sensorial, con
referencia a los indicadores tenemos Nivel de estimulos auditivos, Nivel de
estimulos visuales, Nivel de estimulos de tacto, Nivel de estimulos olfativos; la
segunda dimension son los Experiencia emocional, que tiene como indicadores
Nivel de emociones, Nivel de preferencias, la tercera dimensién son los
Experiencia de pensamiento, que tiene como indicador Nivel de expectativas, la
cuarta dimension son los Experiencia de accidon, que tiene como indicador
Frecuencia de actividades y eventos; como ultima dimensién se tiene las
Experiencia relacionada, cuyos indicadores son Nivel de interaccion con el
entorno social, Nivel de interaccion con el entorno cultural, Nivel de interaccion con

el medio ambiente. Escala de medicidon: Ordinal.

Para la variable: Fidelizacion de los clientes tenemos como definicidn
operacional: Esta desarrollado por cinco dimensiones con sus indicadores
particulares, la primera es la Comunicacién, considerando los indicadores
Confianza; la segunda dimension son los Experiencia del cliente, que tiene como

indicadores Recomendaciones, Percepcion del cliente, Lealtad del cliente,
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expectativa, la tercera dimensién son los incentivos y privilegios, que tiene como
indicador Promocion de ventas, fechas especiales, la cuarta dimension son los
informacion, que tiene como indicador Calidad de informacién, Equidad; como
ultima dimensién se tiene las marketing interno, cuyos indicadores son Calidad

de servicio, Personalizacion, Satisfaccion.

Escala de medicién:

Ordinal

3.3. Poblacion, muestra y muestreo

3.3.1. Poblacién

Segun Hernandez et al. (2018) una poblaciéon estd conformada por un
conjunto de elementos que comparten una caracteristica comun y que resultan de
interés para el investigador. Se tomara una muestra de 700 clientes que han

realizado visitas a las instalaciones de Newport Capital S.A.C.

e Los criterios de inclusion comprendieron a todos los clientes de la

organizacién que posean créditos disponibles en la maquina TGM.

e Los criterios de exclusion se consideraron exclusivamente a los
clientes de la empresa que no tenian créditos para jugar y se limitaban
a observar o acompanfar. La unidad de analisis estara constituida por
los clientes que tengan créditos disponibles para participar en los

juegos de las maquinas de la empresa Newport Capital S.A.C.

3.3.2. Muestra
La muestra, segun (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2019), es
subconjunto del universo o una parte de la poblacién de la cual se recolectaran

datos (p. 196). Para la investigacion se tomé como muestra a 163 clientes.

3.3.3. Muestreo
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El uso del muestreo brinda al investigador la oportunidad de elegir las
unidades especificas de la poblacion a las que se les solicitara informacion, al
mismo tiempo que permite la interpretacion de los resultados para establecer
parametros de la poblacion de donde provendra la muestra en la prueba de
hipotesis (Méndez, 2020, p. 149). En esta investigacion se optara por el muestreo
no probabilistico por conveniencia, en el cual la seleccion de la unidad de analisis
no se rige por una probabilidad de ser seleccionada, sino que esta determinada por
la decision del investigador (Gomez, 2016, p. 108).

3.3.4. Unidad de analisis

Para Hernandez et al. (2018) se refiere al método utilizado para obtener los
datos finales, que generalmente son los mismos. Todos los clientes de la empresa
Newport Capital que visitan las instalaciones y cuentan con créditos en las

maquinas TGM.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

La técnica segun Hernandez et al. (2018) implica el uso de uno o mas
instrumentos de verificacion. Estos instrumentos se utilizan para obtener la
informacion relacionada con las variables de andlisis, ya sea para los casos
seleccionados o para la muestra. Segun se menciona, la encuesta es un método
utilizado para recopilar datos, y se basa en un cuestionario o conjunto de

preguntas disefiadas con ese fin.

El instrumento de recoleccion de datos para la investigacion fue el
cuestionario, respaldado por el libro de investigacion cientifica de Hernandez et al.
(2014). De acuerdo con la mencion, un cuestionario se compone de preguntas

disefiadas para medir una o mas variables.

La validez del instrumento fue examinada por tres expertos en el area y en

metodologia, quienes revisaron detenidamente el formato de validacion presentado
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y llegaron a un acuerdo para seguir adelante con la investigacion. El anexo 12 del
estudio contiene dicho formato de validacion, el cual se basa en el método de
investigacion descrito en el libro de Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), que
aborda la validez como la medida en la que se estima una variable especifica que

se desea examinar.

Se realiz6 una evaluacion de la confiabilidad del instrumento utilizando el
coeficiente de Alfa de Cronbach, que mide la correlacién entre las variables del
estudio. Los valores obtenidos fueron de 0.960 para la variable de marketing
experiencial, que consta de 15 items, y de 0.949 para la variable de fidelizacion de
los clientes, que consta de 17 items. Estos resultados sugieren que el instrumento
utilizado es confiable. Esta evaluacion se basa en la literatura metodolégica de
Hernandez et al. (2014), quienes definen la confiabilidad como la capacidad de un
instrumento o herramienta para producir resultados consistentes y relevantes en la

recoleccion de datos de investigacion.

3.5. Procedimientos

En la preparacion del trabajo de investigacion, en primer lugar, se llevo a
cabo una busqueda exhaustiva y exploracién detallada de literatura, fuentes y
antecedentes confiables relacionados con el tema de investigacion. El propésito fue
respaldar tedricamente las variables y metodologias utilizadas en este estudio.
En segundo lugar, Se realiz6 la identificacion de la poblacion que constituye el
objeto de estudio, lo que permiti6 determinar la muestra seleccionada para la
investigacion. En tercer lugar, se establecié coordinacién con el Subgerente de
Operaciones de Newport Capital S.A.C. para obtener la autorizacion vy
consentimiento de la empresa. En cuarto lugar, se procedi6 a elaborar el
cuestionario para recopilar informacién sobre la primera variable de este estudio de
investigacion, el cual fue aplicado a los clientes de Newport Capital S.A.C. En
guinto lugar, se realizd la encuesta a los clientes en la Sala de Juegos y se
recogieron los cuestionarios una vez completados. En sexto lugar, se recopilo y
reviso la informacion proporcionada por los colaboradores y se llevé a cabo la

tabulacion de los resultados. En séptimo lugar, se utilizd el software estadistico
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SPSS para analizar, interpretar y discutir los resultados obtenidos en este estudio,
y se elaboraron conclusiones y recomendaciones basadas en el desarrollo y los

hallazgos de la investigacion.

3.6. Métodos de analisis de datos

Para el andlisis descriptivo el enfoque utilizado implica el examen de tablas
generados mediante el software Statistical Package for Social Sciences (IBM®
SPSS) versiéon 25. Ademas, se sigue la metodologia de investigacion descrita en el
documento sobre estudios cientificos de Hernandez et al. (2014), que hace hincapié
en ofrecer una descripcion minuciosa de los puntajes, datos y valores de las
variables de investigacion, abarcando la distribucion de frecuencias y otras
variables relevantes. Para el método inferencial el enfoque empleado se basa en
un analisis minucioso y estructurado de la prueba de hipétesis utilizando la
estadistica de Spearman, tanto a nivel global como especifico. Este enfoque esta
respaldado por la literatura de metodologia de investigacion cientifica, segun lo
mencionan Hernandez et al. (2014), quienes reconocen este tipo de andlisis
inferencial en relacién con la prueba de hipotesis y la evaluacién de los resultados

obtenidos.

3.7. Aspectos éticos

La elaboracién de la informacion se elabord siguiendo principios éticos
fundamentales, tales como el respeto, la honestidad y el rigor cientifico, en lo que
respecta a la propiedad intelectual. Ademas, se adopto el formato de las normas
APA de la 72 edicidbn como guia de referencia, garantizando asi el cumplimiento
ético de las normas nacionales e internacionales vigentes. Del mismo modo, se
tomara en consideracién lo establecido en el cédigo de ética aprobado por
resoluciéon N.° 470-022-VI-UCV. Ademas, el autor se orientara por la "Guia de
elaboracion de trabajos para la obtencion de grados y titulos"”, segun la resolucion
del vicerrectorado de investigacion N.° 062-2023-VI-UCV, durante la elaboraciéon de
este proyecto. Por dltimo, se utilizar4 Turnitin para verificar la autenticidad del

contenido y asegurarse de que sea de autoria del investigador.
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IV. RESULTADOS

Anélisis Descriptivo

Como dato preliminar a la presentacion de los resultados se presentan la
distribucion de frecuencia con datos agrupados de la variable marketing experiencia
y sus dimensiones, asi como frecuencia con datos agrupados de la variable

fidelizacion de los clientes y sus dimensiones.

Tabla N°1: Distribucién de frecuencia con datos agrupados de marketing experiencial y sus

dimensiones

VARIABLE 1: DIMENSION 1: DIMENSION 2: DIMENSION 3: DIMENSION 4;: DIMENSION 5:

Marketing Experiencia Experiencia Experiencia de  Experiencia de Experiencia
Nivel Experiencial sensorial emocional pensamiento accion relacionada

f % f % f % f % f % f %
Mala 8 4.9 19 11.7 15 9.2 20 12.3 8 49 37 22.7
Regular 32 19.6 75 46.0 45 27.6 23 14.1 15 9.2 62 38.0
Buena 123 75.5 69 42.3 103 63.2 120 73.6 140 85.9 64 39.3

Total 163 100.0 163 100.0 163 100.0 163 100.0 163 100.0 163 100.0

Interpretacion: Como se demuestra en la tabla Nro. 1, los resultados de la variable
Marketing Experiencial se observa que el 75.5% de los clientes consideran buena,

el 19.6% afirma que es regular y malo un 4.9%.

De acuerdo a la dimensién 1 Experiencia Sensorial se afirma que el 42.3% de los
encuestados consideran que es buena, mientras que, el 46.0% considera regular,
y un 11.7% afirma que es mala, tomando en consideracién la dimension 2
Experiencia emocional se afirma que el 63.2% de la muestra considera buena,
siendo el 27.6% es regular y un 9.2% afirma ser mala, la dimension 3 de Experiencia
de pensamiento se observé que el 73.6% considera buena, asi mismo, el 14.1%
afirman que la relacion con los clientes es regular y por ultimo el 12.3% considera
como mala. La dimension 4 Experiencia de pensamiento considera como buena un
85.9%, mientras que el 9.2% es regular y 4.9% mala. La dimension 5 Experiencia

relacionada muestra 39.3% como buena, 38.0% como regular y 22.7% mala.
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Tabla N° 2: Distribucion de frecuencia con datos agrupados de fidelizacion de clientes y sus
dimensiones

VARIABLE 2: DIMENSION 1: DIMENSION 2: DIMENSION 3: DIMENSION 4;: DIMENSION 5:

Fidelizacion de  Comunicacion  Experiencia del Incentivos y Informacion Marketing
Nivel  |os Clientes cliente Privilegios Interno
f % F % f % f % f % f %
Mala 11 6.7 9 55 7 4.3 34 20.9 30 18.4 31 19.0
Regular 45 27.6 10 6.1 5 3.1 30 18.4 58 35.6 51 313
Buena 107 65.6 144 88.3 151 92.6 99 60.7 75 46.0 81 49.7

Total 163 100.0 163 100.0 163 100.0 163 100.0 163 100.0 163 100.0

Interpretacién: Como se demuestra en la tabla N° 2, los resultados de la variable
Fidelizacion de los Clientes se observa que el 65.6% de los clientes consideran

buena, el 27.6% afirma que es regular y malo un 6.7%.

De acuerdo a la dimension 1 Comunicacion se afirma que el 88.3% de los
encuestados consideran que es buena, mientras que, el 6.1% considera regular, y
un 5.5% afirma que es mala, tomando en consideracion la dimension 2 Experiencia
del cliente se afirma que el 92.6% de la muestra considera buena, siendo el 3.1%
es regular y un 4.3% afirma ser mala, la dimension 3 de Icentivos y privilegios se
observé que el 60.7% considera buena, asi mismo, el 18.4% afirman que la relacion
con los clientes es regular y por ultimo el 20.9% considera como mala. La dimension
4 Informacién considera como buena un 46.0%, mientras que el 35.6% es regular
y 18.4% mala. La dimensiébn 5 Marketing interno muestra 49.7% como buena,

31.3% como regular y 19.0% mala.

31



Objetivo general: Marketing experiencial y Fidelizacién de los Clientes

Tabla N° 3: Tabla cruzada del marketing experiencial y fidelizacién de los clientes

Fidelizacion de los Clientes (V2)

Total
Mala Regular Buena
Recuento 5 1 2 8
Mala
% del total 3.1% 0.6% 1.2% 4.9%
Marketing Recuento 1 21 10 32
Experiencial Regular
V1) % del total 0.6% 12.9% 6.1% 19.6%
Recuento 5 23 95 123
Buena
% del total 3.1% 14.1% 58.3% 75.5%
Total Recuento 11 45 107 163
% del total 6.7% 27.6% 65.6% 100.0%

Nota: programa SPSSv25

Interpretacién: Como se demuestra en la tabla N° 3, en relacién a las dos variables

se analiza que predomina una frecuencia significativa en el cruce entre el nivel

‘buena” de la V1 y la V2, lo cual representa el 58.3% de la muestra que equivale a

95 respuestas. Asimismo, en el cruce del nivel “mala” de la V1 y la V2 se evidencia

un 3.1% que equivale a 5 respuestas del total.

De los resultados obtenidos se evidencia que:

e EI65.6% (107 encuestados) considera buena la fidelizacion de los clientes.

e El 27.6% (45 encuestados) considera la fidelizacion de los clientes como

regular.

e EI 6.7% (11 encuestados) considera que la fidelizacién de los clientes es

mala.
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Primer objetivo especifico: Experiencia sensorial y Fidelizacion de los clientes.

Tabla N° 4: Tabla cruzada del marketing sensorial y fidelizacién de los clientes

Fidelizacion de los Clientes (V2)

Mala Regular Buena Total
Recuento 6 6 7 19
Mala
% del total 3.7% 3.7% 4.3% 11.7%
DIMENSION 1: Recuento
Experiencia Reqular 2 21 > &
sensorial 9 % del total 1.2% 12.9% 31.9% 46.0%
(V1D1)
Recuento 3 18 48 69
Buena
% del total 1.8% 11.0% 29.4% 42.3%
Total Recuento 11 45 107 163
% del total 6.7% 27.6% 65.6% 100.0%

Nota: programa SPSSv25

Interpretacion:

Como se demuestra en la tabla N° 4, se analiza que predomina una frecuencia

significativa en el cruce entre V1D1 de nivel regular y V2 de nivel buena, lo cual

representa el 31.9% de la muestra que equivale a 52 respuestas. Asimismo, en el

cruce del nivel “mala” de la V1D1 y la V2 se evidencia un 3.7% que equivale a 6

respuestas del total.

Desde los hallazgos obtenidos, se puede notar que:

e Segunla V1 D1, el 42.3% (69 encuestados) considera buena la experiencia

sensorial.

e EI46.0% (75 encuestados) considera regular la experiencia sensorial.

e EI11.7% (19 encuestados) considera mala la experiencia sensorial.

e El 6.7% (11 encuestados) considera que la fidelizacién de los clientes es

mala.
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Segundo objetivo especifico: Experiencia emocional y Fidelizacion de los clientes.

Tabla N° 5: Tabla cruzada del marketing emacional y fidelizacion de los clientes

Fidelizacion de los Clientes (V2)

Mala Regular Buena Total
Recuento 6 4 5 15
Mala
% del total 3.7% 2.5% 3.1% 9.2%
DIMENSION 2:
Recuento
Experiencia Regular 2 17 26 45
emocional % del total
1.2% 10.4% 16.0% 27.6%
(V1D2) ’ 0.4% o.0% o
Recuento 3 24 76 103
Buena
% del total 1.8% 14.7% 46.6% 63.2%
Total Recuento 11 45 107 163
% del total 6.7% 27.6% 65.6% 100.0%

Nota: programa SPSSv25

Interpretacion:

Como se demuestra en la tabla N° 5, se analiza que predomina una frecuencia

significativa en el cruce entre el nivel “buena” de laV1D2 y la V2, lo cual representa

el 46.6% de la muestra que equivale a 76 respuestas del total. Asimismo, en el

cruce V1D2 de nivel mala y la V2 se evidencia un 3.7% que equivale a 6 respuestas

del total.

Desde los hallazgos obtenidos, se puede notar que:

e SegunlaV1D2, el 63,2% (103 encuestados) considera buena la experiencia

emocional.

e EI27.6% (45 encuestados) considera regular la experiencia emocional.

e EI9.2% (15 encuestados) considera mala la experiencia emocional.
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Tercer objetivo especifico: Experiencia pensamiento y Fidelizacion de los clientes.

Tabla N° 6: Tabla cruzada marketing pensamiento y fidelizacién de los clientes

Fidelizacion de los Clientes (V2)

Mala Regular Buena Total
Recuento 4 7 9 20
Mala
% del total 2.5% 4.3% 5.5% 12.3%
DIMENSION 3: Recuento
Experiencia de Regular 1 9 13 23
pensamiento % del total 0 0 9 9
VAD3) 0.6% 5.5% 8.0% 14.1%
Recuento 6 29 85 120
Buena
% del total 3.7% 17.8% 52.1% 73.6%
Total Recuento 11 45 107 163
% del total 6.7% 27.6% 65.6% 100.0%

Nota: programa SPSSv25

Interpretacion:

Como se demuestra en la tabla N° 6, se analiza que predomina una frecuencia

significativa en el cruce entre el nivel “buena” de la V1D3 y la V2, lo cual representa

el 52,1% de la muestra que equivale a 85 respuestas del total. Asimismo, en el

cruce del nivel “mala” de la V1D3 y la V2 se evidencia un 2.5% que equivale a 4

respuestas del total.

Desde los hallazgos obtenidos, se puede notar que:

e SegunlaV1lD3, el 73,6% (120 encuestados) considera buena la experiencia

de pensamiento.

e EI14.1% (23 encuestados) considera regular la experiencia de pensamiento

emocional.

e EI 12.3% (20 encuestados) considera mala la experiencia de pensamiento.
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Cuarto objetivo especifico: Experiencia accién y Fidelizacién de los clientes.

Tabla N° 7: Tabla cruzada del marketing accién y fidelizacion de los clientes

Fidelizacion de los Clientes (V2)

Mala Regular Buena Total
Recuento 1 5 2 8
M2 g6 del total 0.6% 3.1% 1.2% 4.9%
DIMENSION 4: Recuento 0 7 8 15
iﬁggée?\?laDi()a REGUAT 96 del tota 0.0% 4.3% 4.9% 9.2%
Recuento 10 33 97 140
BUENE 9 del total 6.1% 20.2% 59.5% 85.9%
Total Recuento 11 45 107 163
% del total 6.7% 27.6% 65.6% 100.0%

Nota: programa SPSSv25

Interpretacién: Como se demuestra en la tabla N° 7, se analiza que predomina

una frecuencia significativa en el cruce entre el nivel “buena” de la V1D4 y la V2, lo

cual representa el 59.5% de la muestra que equivale a 97 respuestas del total.

Asimismo, en el cruce del nivel “mala” de la V1D4 y el nivel “regular” de la V2 se

evidencia un 3.1% que equivale a 5 respuestas del total.

Desde los hallazgos obtenidos, se puede notar que:

e SegunlaV1 D4, el 85.9% (140 encuestados) considera buena la experiencia

de accioén.

e EI9.2% (15 encuestados) considera regular la experiencia de accion.

e EI 4.9% (8 encuestados) considera mala la experiencia de accion.
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Quinto objetivo especifico: Experiencia relacionada y Fidelizacion de los clientes.

Tabla N° 8: Tabla cruzada del marketing relacionada y fidelizacién de los clientes

Fidelizacién de los Clientes (V2)

Mala Regular Buena Total
Recuento 7 13 17 37
Mala
% del total 4.3% 8.0% 10.4% 22.7%
DIMENSION 5: Recuento
Experiencia Regular 1 17 4 %
relacionada % del total 0.6% 10.4% 27.0% 38.0%
(V1D5)
Recuento 3 15 46 64
Buena
% del total 1.8% 9.2% 28.2% 39.3%
Total Recuento 11 45 107 163
% del total 6.7% 27.6% 65.6% 100.0%

Nota: programa SPSSv25

Interpretacion:

Como se demuestra en la tabla N° 8, se analiza que predomina una frecuencia

significativa en el cruce entre el nivel “buena” de la V1D5 y la V2, lo cual representa

el 28.2% de la muestra que equivale a 46 respuestas del total. Asimismo, en el

cruce del nivel “mala” de la V1D5 y el nivel “regular” de la V2 se evidencia un 8.0 %

gue equivale a 13 respuestas del total.

Desde los hallazgos obtenidos, se puede notar que:

e Segunla V1 D5, el 39.3 % (64 encuestados) considera buena la experiencia

relacionada.

e EI 38 % (62 encuestados) considera regular la experiencia relacionada.

e EI22.7% (37 encuestados) considera mala la experiencia relacionada.
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Andlisis Inferencial

Se realiz6 una prueba de normalidad para determinar la distribucion de los datos y
la prueba de correlacion utilizada. Dado el gran tamafio de la muestra de 163
clientes, se utilizé la prueba de Kolmogorov-Smirnov y los resultados mostraron que
los datos no seguian una distribucién normal (ver anexo 9). Por lo tanto, se utilizo
la prueba de correlacion no paramétrica Rho de Spearman para comparar las
hipotesis. La prueba de hipétesis tiene un nivel de confianza del 95% y un valor de
significacion de 0,000. Se establecieron las siguientes reglas de decision: si p =
0.050, aceptar la hipétesis nula (Ho) y rechazar la hipotesis alternativa (Ha); si p <

0.050, aceptar la hipotesis alternativa (Ha) y rechazar la hipotesis nula (Ho).

Prueba de hipotesis general

Ho: No existe relacion entre el marketing experiencial se relaciona con la

fidelizacion de los clientes en Newport Capital S.A.C., San Isidro, Lima, 2023.

Ha: Existe relacidon entre el marketing experiencial se relaciona con la fidelizacion

de los clientes en Newport Capital S.A.C., San Isidro, Lima, 2023.

Tabla N° 9: Tabla de prueba de hipotesis general

Correlaciones

Marketing Fidelizacion de
Experiencial los Clientes
(Agrupada) (Agrupada)
Coeficiente de correlacién 1.000 437"
Marketing Experiencial Sig. (bilateral) 0.000
(Agrupada)
N 163 163
Rho de
Spearman Coeficiente de correlacion 437 1.000
Fidelizacién de los Sig. (bilateral) 0.000
Clientes (Agrupada)
163 163

Interpretacidon: Segun los resultados presentados en la tabla Nro. 9, los datos
muestran un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0.437, indicando
una correlacién positiva de magnitud débil. Siguiendo la regla de decisién y una

significancia bilateral de 0.000, si el valor p es menor a 0.05, se rechaza la hipotesis
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nula (Ho) y se acepta la hipétesis alternativa (Ha). Por consiguiente, se puede
concluir que existe una relacion positiva entre las variables de marketing

experiencial y la fidelizacion de los clientes.

Prueba de hipotesis especifica 1

Ho: No existe relacion entre la experiencia sensorial con la fidelizacién de los
clientes en Newport Capital S.A.C., San Isidro, Lima, 2023.

Ha: Existe relacion entre la experiencia sensorial con la fidelizacién de los clientes
en Newport Capital S.A.C., San Isidro, Lima, 2023.

Tabla N° 10: Tabla de prueba de hip6tesis de especifica 1

Correlaciones

DIMENSION 1: Fidelizacion

Experiencia de los
sensorial Clientes
Coeficiente de correlacion 1.000 277
DIMENSION 1: o
Experiencia sensorial ~ Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 163 163
Spearman Coeficiente de correlacion 277" 1.000
Fidelizacién de los
Clientes Sig. (bilateral) 0.000
N 163 163

Interpretacidn: Segun los resultados presentados en la tabla Nro. 10, se obtuvo un
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0.277, indicando una correlacion
positiva de magnitud débil. Siguiendo la regla de decisién y una significancia
bilateral de 0.000, si el valor p es menor a 0.05, se rechaza la hip6tesis nula (Ho) y
se acepta la hipotesis alternativa (Ha). Por consiguiente, se puede concluir que
existe una relacion positiva entre la dimension de experiencia sensorial y la

fidelizacion de los clientes.
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Prueba de hipdtesis especifica 2

Ho: No existe relacion entre la experiencia emocional con la fidelizacion de los

clientes en Newport Capital S.A.C., San Isidro, Lima, 2023.

Ha: Existe relacién entre la experiencia emocional con la fidelizacién de los clientes
en Newport Capital S.A.C., San Isidro, Lima, 2023.

Tabla N° 11: Tabla de prueba de hipétesis de especifica 2

Correlaciones

DIMENSION 2: Fidelizacién

Experiencia de los

emocional Clientes

Coeficiente de correlacion 1.000 ,352"
DIMENSION 2: o
Experiencia emocional  Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 163 163
Spearman Coeficiente de correlacion ,352" 1.000
Fidelizacion de los
Clientes Sig. (bilateral) 0.000

N 163 163

Interpretacién: De acuerdo con los resultados presentados en la tabla Nro. 11, se
obtuvo un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de .352, lo cual indica
una correlacion positiva débil. Siguiendo la regla de decisién con una significancia
bilateral de 0.000, si el valor p es menor a 0.05, se rechaza la hip6tesis nula (Ho) y
se acepta la hipétesis alternativa (Ha). Por tanto, podemos concluir que existe una
relacion positiva entre la dimensién de experiencia emocional y la fidelizacion de

los clientes.
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Prueba de hipodtesis especifica 3

Ho: No existe relacidon entre la experiencia de pensamiento con la fidelizacién de

los clientes en Newport Capital S.A.C., San Isidro, Lima, 2023.

Ha: Existe relacién entre la experiencia de pensamiento con la fidelizacion de los

clientes en Newport Capital S.A.C., San Isidro, Lima, 2023.

Tabla N° 12: Tabla de prueba de hipétesis de especifica 3

Correlaciones

DIMENSION 3:

T Fidelizacién de los
Experiencia de

. Clientes
pensamiento

. Coeficiente de 1.000 ,343™
DIMENSIQN 3: correlacion

Experiencia de Sig. (bilateral) 0.000

pensamiento

Rho de N 163 163

Spearman Coeficiente de 343" 1.000
Fidelizacién de los ~ correlacion

Clientes Sig. (bilateral) 0.000
N 163 163

Interpretacidn: Segun los resultados presentados en la tabla Nro. 12, se obtuvo un
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de .343, lo cual indica una
correlacion positiva débil. Siguiendo la regla de decisidbn con una significancia
bilateral de 0.000, si el valor p es menor a 0.05, se rechaza la hipétesis nula (Ho) y
se acepta la hipétesis alternativa (Ha). Por tanto, se puede concluir que existe una
relacion positiva entre la dimension de experiencia de pensamiento y la fidelizacion

de los clientes.

Prueba de hipétesis especifica 4

Ho: No existe relacién entre la experiencia de accién con la fidelizacion de los

clientes en Newport Capital S.A.C., San Isidro, Lima, 2023.
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Ha: Existe relacion entre la experiencia de accién con la fidelizacién de los clientes
en Newport Capital S.A.C., San Isidro, Lima, 2023.

Tabla N° 13: Tabla de prueba de hipétesis de especifica 4

Correlaciones

DIMENSION 4: o
S Fidelizaciéon de
Experiencia de -
- los Clientes
accion
Coeficiente de 1.000 ,355™
DIMENSION 4: correlacion
Experiencia de accion  Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 163 163
Spearman Coeficiente de ,355™ 1.000
Fidelizacién de los correlacion
Clientes Sig. (bilateral) 0.000
N 163 163

Interpretacidon: Los resultados de la tabla Nro. 13 revelan un coeficiente de
correlacién de Rho de Spearman de .355, indicando una correlacion positiva débil.
Siguiendo la regla de decisién con una significancia bilateral de 0.000, si el valor p
es menor a 0.05, se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis
alternativa (Ha). En consecuencia, se puede concluir que existe una relacion

positiva entre la dimension de experiencia de accion y la fidelizacion de los clientes.

Prueba de hipodtesis especifica 5

Ho: No existe relacion entre la experiencia de relaciones con la fidelizacién de los

clientes en Newport Capital S.A.C., San Isidro, Lima, 2023.

Ha: Existe relacion entre la experiencia de relaciones con la fidelizacién de los
clientes en Newport Capital S.A.C., San Isidro, Lima, 2023.

Tabla N° 14: Tabla de prueba de hipétesis de especifica 5

Correlaciones

DIMENSION 5: o
C Fidelizacion de
Experiencia .
) los Clientes
relacionada
Coeficiente de 1.000 257"
Rho de DIMENSION 5: correlacion
Spearman Experiencia relacionada Sig. (bilateral) 0.001
N 163 163
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Coeficiente de 257 1.000

Fidelizacion de los correlacion
Clientes Sig. (bilateral) 0.001

N 163 163

Interpretacién: Los resultados mostrados en la tabla Nro. 14 evidencian un
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de .257, lo que sugiere una
correlacion positiva débil. Siguiendo la regla de decisidbn con una significancia
bilateral de 0.000, si el valor p es menor a 0.05, se rechaza la hipétesis nula (Ho) y
se acepta la hipétesis alternativa (Ha). Por tanto, es posible concluir que existe una
relacion positiva entre la dimension de experiencia relacionada y la fidelizaciéon de

los clientes.
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V. DISCUSION

En este estudio, examinaremos los resultados obtenidos, los cuales seran
presentados en funcion de los objetivos establecidos. Estos hallazgos seran
contrastados con las teorias propuestas y los antecedentes utilizados en el marco

teorico.

Como hipétesis general tenemos determinar si existe relacion entre el
marketing experiencial se relaciona con la fidelizacién de los clientes en Newport
Capital S.A.C., San Isidro, Lima, 2023. Dentro del planteamiento encontramos
nuestras dos principales variables, para las cuales se ha planteado las siguientes
teorias, segun Schmitt (1999) La estrategia de venta basada en el valor agregado
consiste en convertir un producto en una experiencia. Este nuevo enfoque esta
revolucionando las estrategias tradicionales de marketing, las cuales se enfocaban
en resaltar las caracteristicas y beneficios de los productos. En cambio, se esta
priorizando la creacion de experiencias para los consumidores en relacion con
dichos productos. El objetivo fundamental es que el cliente no solo realice una
compra, sino que utilice el producto como una herramienta para experimentar
sensaciones y vivir experiencias. Asi también, tenemos a Alcaide (2015) La lealtad
es la actitud positiva de un cliente hacia una empresa o marca, resultante de la
satisfaccion de sus necesidades y expectativas. Esta satisfaccion puede ser tanto
racional (basada en la calidad del producto o servicio) como emocional (basada en
la experiencia de compra o relacién con la marca). La lealtad se manifiesta en un
comportamiento del consumidor estable y a largo plazo, como compras repetidas,
referencias o defensa de la marca.

Respecto al andlisis descriptivo de la investigacion de las dos variables se
analiza que predomina una frecuencia significativa en el cruce entre el nivel “buena”
de la V1 y la V2, lo cual representa el 58.3% de la muestra que equivale a 95
respuestas. Indica que la variable marketing experiencial tiene un nivel buenoy que

las fidelizaciones son buenas.

Respecto al analisis inferencial se determind que existe un coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman de .437, lo cual indica una correlacion positiva

débil. Siguiendo la regla de decisién con una significancia bilateral de 0.000, si el
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valor p es menor a 0.05, se rechaza la hip6tesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis
alternativa (Ha). Por tanto, se puede concluir que existe una relacion positiva entre

las variables marketing experiencial con la fidelizacion de los clientes.

En consecuencia, los resultados obtenidos se alinean con la investigacion
llevada a cabo por Urbina et al. (2019), Su estudio tuvo como objetivo evaluar el
marketing experiencial y la fidelizacion. El propésito fue establecer el impacto del
marketing experiencial en la fidelizacion de clientes en Grupo Collage E.l.R.L.
decidir. analizar. Enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental y correlacion
de un solo nivel. Creando un cuestionario compuesto por 36 preguntas para evaluar
las variables. Como muestra estuvo conformada por 126 clientes de Collage
E.l.LR.L. Como resultado Rho igual 0.800, y con un valor de p = 0.000 (p < 0.05)
tiene una relacion positiva considerable, concluyendo la aplicaciéon del marketing
experiencial incide directamente en la fidelizacion de los clientes aceptando la H1.
Ademas, se observdé que los clientes perciben positivamente el marketing
experiencial, lo que conduce a una mayor lealtad. Asi también vemos en la
investigacion de Alvitres H. & Burga C. (2016) El propdsito fundamental consistio
en analizar la relacidon entre la variable de marketing de experiencia y el nivel de
satisfaccion de los clientes en términos de la calidad del servicio prestado en el
centro comercial "El Kinde Shopping Plaza". De disefio de investigacion basica
correlativa. El estudio se realiz6 mediante un cuestionario, dando un resultado de
confiabilidad (Cronbach) de 0,899 para la variable Marketing experiencial y para
satisfaccion del cliente de confiabilidad de 0,931. Para la recoleccion de datos se
manej6 la herramienta CEM y la escala SERVQUAL. La muestra estuvo
conformada por 385 clientes. Como resultado, Pearson igual 0.411, y con un valor
de p = 0.000 (p < 0.05) tiene una relacion positiva, aceptando la hipotesis alterna
(Ha). Mientras mas experiencias se generan, mas satisfecho esta el cliente. En
resumen, el estudio sugiere que los centros comerciales 'El Kinde Shopping Plaza’
deberian implementar eventos y actividades de marketing experiencial para

garantizar la satisfaccion del cliente.

De tal forma que, investigado la teoria y analizado los resultados de los
estudios expuestos lineas arriba, se pudo demostrar que el marketing experiencial
tiene un efecto positivo en la fidelizacion de los clientes.
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A continuacién, se planted como primer objetivo especifico determinar como
la experiencia sensorial se relaciona con la fidelizacién de los clientes en Newport
Capital S.A.C., San Isidro, Lima, 2023.

Como primera hipotesis especifico tenemos determinar si existe relacion
entre la experiencia sensorial con la fidelizacion de los clientes en Newport Capital
S.A.C., San Isidro, Lima, 2023. Dentro del planteamiento encontramos el primer
indicador de la primera dimensién, para el cual se plante6 la siguiente teoria,
Schmitt (2000) es despertar los sentidos con el fin de generar vivencias sensoriales
utilizando la vision, el oido, el tacto, el gusto y el olfato. Esta tactica se utiliza para
hacer que una empresa o producto se destaque, atraer clientes y agregar valor al
producto. Para lograr esto, necesitamos entender como crear efectos sensoriales

efectivos.

Respecto al andlisis descriptivo de la investigacion de la dimension
marketing sensorial (V1D1) y fidelizacion (V2), se evidencié que la una frecuencia
significativa en el cruce entre el nivel “regular” de la V1D1 y el nivel “buena” V2 lo
cual representa el 31.9% de la muestra que equivale a 52 respuestas. Indica que la
dimensién marketing sensorial tiene un nivel regular y que las fidelizaciones son

buenas.

Respecto al andlisis inferencial se determind que existe un coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman de .277, lo cual indica una correlacion positiva
débil. Siguiendo la regla de decisién con una significancia bilateral de 0.000, si el
valor p es menor a 0.05, se rechaza la hip6tesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis
alternativa (Ha). Por tanto, se puede concluir que existe una relacion positiva entre

la dimension de experiencia sensorial y la fidelizacion de los clientes.

En consecuencia, los resultados obtenidos se alinean con la investigacion
llevada a cabo por Fernandez (2021) Este estudio se propuso analizar el impacto
del marketing sensorial en el posicionamiento comercial de una cadena de tiendas
ubicada en Lima durante el afio 2019, con un enfoque especifico en las
dimensiones de liderazgo en ventas y recordacion de marca. Fue de enfoque
cuantitativo, siendo tipo aplicado, de nivel explicativo y un disefio no experimental

de corte transversal. La muestra comprendio 384 sujetos seleccionados de manera
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probabilistica de una poblacién infinita. Para recopilar los datos, se emplearon
encuestas y cuestionarios validados y confiables. Los resultados demostraron que
el marketing sensorial tiene un impacto significativo en el posicionamiento comercial
(p = 0,00, R2 corregido de 0,288) de dicha cadena retalil.

Asi también vemos en la investigacion de Malca H. (2018) el objetivo general
de este estudio fue enfocarse en como el marketing sensorial incide en la
experiencia emocional de los clientes que visitan el restaurante Castope - Bafios
del Inca. EI método utilizado fue no experimental y transversal. Los datos se
recopilaron a través de una encuesta de 19 preguntas a los comensales de los
restaurantes. Se realiz6 una prueba de chi-cuadrado sobre los resultados
obtenidos, y el valor critico fue de 26,29, y el valor de chi-cuadrado fue de 421,12,
lo que indica que el marketing sensorial tiene un fuerte efecto en las emociones de

la experiencia del cliente.

De tal forma que, investigado la teoria y analizado los resultados de los
estudios expuestos lineas arriba, se pudo demostrar que el marketing sensorial
tiene un efecto positivo en la fidelizacion de los clientes.

A continuacion, se plante6 como segundo objetivo especifico determinar
como la experiencia emocional se relaciona con la fidelizacion de los clientes en
Newport Capital S.A.C., San Isidro, Lima, 2023.

Como segunda hipotesis especifico tenemos determinar si existe relacion
entre la experiencia emocional con la fidelizacion de los clientes en Newport Capital
S.A.C., San Isidro, Lima, 2023. Dentro del planteamiento encontramos la segunda
dimensién, para el cual se plante6 la siguiente teoria, segun Schmitt (2000) el
objetivo del marketing es tocar los sentimientos y emociones mas intimas del cliente
para crear una experiencia conmovedora. Estas experiencias van desde leves
emociones positivas asociadas con las marcas y generar sentimiento de alegria y
orgullo. Por ello, lo tradicional muchas veces se queda corta porque no se centra
en las emociones que se experimentan durante el consumo. ElI marketing
emocional efectivo requiere una comprension clara de los estimulos que pueden
desencadenar una emocién particular y la voluntad de adoptar una perspectiva

empatica por parte del consumidor.
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Respecto al analisis descriptivo de la investigacion de la dimension
marketing emocional (V1D2) vy fidelizacion (V2), se evidencido frecuencia
significativa en el cruce entre el nivel “buena” de la V1D2 y la V2, lo cual representa
el 46.6% de la muestra que equivale a 76 respuestas del total. Indica que la
dimension marketing emocional tiene un nivel bueno y que las fidelizaciones son

buenas.

Respecto al analisis inferencial se determind que existe un coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman de .352, lo cual indica una correlacion positiva
débil. Siguiendo la regla de decisién con una significancia bilateral de 0.000, si el
valor p es menor a 0.05, se rechaza la hip6tesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis
alternativa (Ha). Por tanto, se puede concluir que existe una relacion positiva entre

la dimension de experiencia emocional y la fidelizacién de los clientes.

En este sentido, los resultados obtenidos estan en concordancia con los
estudios realizados por Castillo V. (2019) El objetivo de este estudio es investigar
como el marketing emocional impacta en el fortalecimiento de las marcas entre los
habitantes de Chimbote. La investigacion utiliza un enfoque mixto, donde la parte
cuantitativa emplea un disefo descriptivo correlacional y un disefio no experimental
- transversal, mientras que la parte cualitativa se basa en un enfoque etnografico.
La muestra consta de 245 personas encuestadas en la ciudad de Chimbote. Los
resultados muestran una correlacion de 0.489 y un valor de p = 0.000 (p < 0.05) al
poner a prueba las hipétesis, aceptando la hipotesis alterna (Ha). Por lo tanto, se
concluye que el marketing emocional tiene una influencia significativa en el

fortalecimiento de las marcas entre los habitantes de Chimbote.

Asi también vemos en la investigacion de Toribio (2020), El objetivo de este
estudio fue aclarar la asociacion entre el neuromarketing y la retencion de clientes
en las tiendas MASS al norte de Lima en 2018. La metodologia utilizada se
desarroll6 con un enfoque de correlaciones no experimentales y descriptivas
utilizando enfoques cuantitativos y derivacion de hipotesis. Esta poblacion esta
compuesta por un promedio de 521 clientes por afio, como muestra aleatoria fue

de 221 clientes de las tiendas MASS al norte de Lima. Evaluamos cada variable
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mediante estudios validados por pares, arrojando un coeficiente de fiabilidad (alfa
de Cronbach) de 0,866 para la variable neuromarketing y de 0,905 para la variable
lealtad. Los resultados del analisis utilizando el método de Chi-cuadrado (14,740)
con un valor de p = 0.000 (p < 0.05) llevaron a la confirmacién de la hipotesis
alternativa (Ha) y al rechazo de la hip6tesis nula (HO), lo que indica que hay una
relacion entre el neuromarketing y la retencion de clientes. Los datos recopilados
en las tiendas MASS del norte de Lima en 2018 respaldaron estadisticamente la
conexion entre el neuromarketing y la retencién de clientes, respaldando asi tanto

las hip6tesis generales como las especificas propuestas en la investigacion.

De tal forma que, investigado la teoria y analizado los resultados de los
estudios expuestos lineas arriba, se pudo demostrar que el marketing emocional

tiene un efecto positivo en la fidelizacion de los clientes.

A continuacion, se planted como tercer objetivo especifico determinar como
la experiencia de pensamiento se relaciona con la fidelizacion de los clientes en
Newport Capital S.A.C., San Isidro, Lima, 2023.

Como tercera hipotesis especifico tenemos determinar si existe relacion
entre la experiencia de pensamiento con la fidelizacion de los clientes en Newport
Capital S.A.C., San Isidro, Lima, 2023. Dentro del planteamiento encontramos la
tercera dimensién, para el cual se planteé la siguiente teoria, segun Schmitt (2000)
Afirma que la estrategia de marketing se centra en involucrar la mente de los
clientes para generar experiencias cognitivas que aborden problemas y los atraigan
de forma innovadora. Tratando de aspectos cognitivos buscan captar tanto el
pensamiento convergente como el divergente de los clientes, a través de elementos

sorprendentes, intrigantes y provocativos.

Respecto al analisis descriptivo de la investigacion de la dimension
marketing pensamiento (V1D3) y fidelizacién (V2), se evidenci6 la frecuencia
significativa en el cruce entre el nivel “buena” de la V1D3 y la V2, lo cual representa
el 52,1% de la muestra que equivale a 85 respuestas del total. Indica que la
dimension marketing pensamiento tiene un nivel bueno y que las fidelizaciones son

buenas.
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Respecto al andlisis inferencial se determind que existe un coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman de .343, lo cual indica una correlacion positiva
deébil. Siguiendo la regla de decisién con una significancia bilateral de 0.000, si el
valor p es menor a 0.05, se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hip6tesis
alternativa (Ha). Por tanto, se puede concluir que existe una relacion positiva entre

la dimension de experiencia de pensamiento y la fidelizacion de los clientes.

En consecuencia, los resultados obtenidos se alinean con la investigacion
llevada a cabo por Trujillo H. (2021) analizar la relacion entre el marketing
estratégico y el posicionamiento de marca de la agencia de turismo Yuyari Travels
en el 2021. Los métodos utilizados fueron cuantitativos, aplicados, disefo
transversal no experimental y niveles descriptivos, correlaciones. La poblacion de
interés estuvo constituida por los 80 compradores de la agencia, de los cuales 66
fueron seleccionados por muestreo aleatorio simple. La evaluaciéon de datos
utilizando el coeficiente de correlacion Rho de Spearman (0,384) y un valor de p =
0,001 (p < 0,05) apoyé la hipétesis alternativa (Ha) y rechazo la hipétesis nula (HO).
Estos resultados confirman la eficacia de la estrategia de marketing de la agencia,
gue la convierte en una opcion indiscutible para paquetes de viajes y experiencias

inolvidables y Unicas.

Asi también vemos en la investigacion de Fhon (2021) el estudio tuvo como
propdsito determinar la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacién de
clientes en el Gimnasio Trujillo Conquer 2021. Se utilizé un enfoque transversal no
experimental y un disefio causal. La muestra estuvo compuesta por 163 clientes y
los datos se recolectaron mediante un cuestionario con 24 preguntas. Cuando se
analizaron las hipétesis con el coeficiente de correlacion Rho de Spearman (0,616)
y un valor de p = 0,01 (p < 0,05), se rechazo la hipotesis nula (HO) y se aceptd la
hipétesis alternativa (Ha). Por lo tanto, se puede concluir que Conquer Gym ha
implementado con éxito una estrategia de marketing relacional para asegurar la

lealtad del cliente.

De tal forma que, investigado la teoria y analizado los resultados de los
estudios expuestos lineas arriba, se pudo demostrar que el marketing pensamiento

tiene un efecto positivo en la fidelizacion de los clientes.
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A continuacién, se plantedé como cuarto objetivo especifico determinar como
la experiencia de accion se relaciona con la fidelizacion de los clientes en Newport
Capital S.A.C., San Isidro, Lima, 2023.

Como cuarta hipétesis especifico tenemos determinar si existe relacion entre
la experiencia de accion con la fidelizacién de los clientes en Newport Capital
S.A.C., San Isidro, Lima, 2023. Dentro del planteamiento encontramos la cuarta
dimensién, para el cual se plante6 la siguiente teoria, segun Schmitt (2000) Se
sefala la importancia de generar un impacto en las vivencias corporales, estilos de
vida e interacciones como parte integral de la estrategia de marketing. El marketing
experiencial busca enriquecer la vida de los clientes al ampliar sus experiencias

fisicas y ofrecerles opciones para realizar las actividades de manera innovadora.

Respecto al andlisis descriptivo de la investigacion de la dimension
marketing accion (V1D4) y fidelizacion (V2), se evidencio la frecuencia significativa
en el cruce entre el nivel “buena” de la V1D4 y la V2, lo cual representa el 59.5%
de la muestra que equivale a 97 respuestas del total. Indica que la dimension

marketing accion tiene un nivel bueno y que las fidelizaciones son buenas.

Respecto al analisis inferencial se determind que existe un coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman de .355, lo cual indica una correlacion positiva
débil. Siguiendo la regla de decisién con una significancia bilateral de 0.000, si el
valor p es menor a 0.05, se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis
alternativa (Ha). Por tanto, se puede concluir que existe una relacion positiva entre
la dimension de experiencia de accion y la fidelizacion de los clientes.

En consecuencia, los resultados obtenidos se alinean con la investigacion
llevada a cabo por Zeida (2018) El objetivo principal es investigar la relacion entre
el marketing mix y la fidelizaciéon de clientes en el centro comercial Procesos
Multiplaza San Juan de Lurigancho. Se realizaron estudios descriptivos y
correlacionales utilizando una muestra de 238 viajeros frecuentes seleccionados
segun los criterios de exclusion. Los datos fueron recolectados utilizando métodos
de encuesta y escalas de Likert. El analisis de datos se realiz6 con el software
SPSSStatistics24 y Excel. Los resultados muestran una relacion moderada entre
marketing mix y retencion de clientes con un coeficiente rho de Spearman de 0.520

y un nivel de significancia de 0.000, lo que nos permite rechazar la hipétesis nula
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(HO) y aceptar la hipotesis alternativa (Ha). En conclusién, existe una correlacion
moderada entre las variables estudiadas, lo que sugiere que mejorar las
herramientas del marketing mix puede ayudar a aumentar la lealtad de los clientes
en el centro comercial Procesos Multiplaza de San Juan de Lurigancho en 2018.
Asi también vemos en la investigacion de Calatayud H. (2021) El presente
estudio tiene como objetivo principal determinar la relacion entre la implementacion
del marketing digital en el 2020 y el posicionamiento del Hotel Casa de Fray
Bartolomé en la ciudad del Cusco. La hipo6tesis general sugiere que existe una
correlacion significativa entre el marketing digital y el posicionamiento hotelero. El
estudio se basa en una tipologia aplicada utilizando métodos cuantitativos y un
disefio no experimental. La muestra estad compuesta por 100 socios comerciales.
Los resultados obtenidos (p=0,00<0,05) mostraron una correlacién
moderadamente positiva (Rho=0,494) entre el marketing digital y el
posicionamiento de los hoteles Casa de Fray Bartolomé, confirmando la hipétesis

alternativa (Hi) y rechazando la hipétesis nula (HO).

De tal forma que, investigado la teoria y analizado los resultados de los
estudios expuestos lineas arriba, se pudo demostrar que el marketing accién tiene

un efecto positivo en la fidelizacion de los clientes.

A continuacién, se planteé como quinto objetivo especifico determinar como
la experiencia de relaciones se relaciona con la fidelizacion de los clientes en
Newport Capital S.A.C., San Isidro, Lima, 2023.

Como quinto hipotesis especifica tenemos determinar si existe relacion entre
la experiencia de relaciones con la fidelizacién de los clientes en Newport Capital
S.A.C., San Isidro, Lima, 2023. Dentro del planteamiento encontramos la quinta
dimensidn, para el cual se planted la siguiente teoria, segun Schmitt (2000) sefiala
gue las operaciones de relaciones incorporan elementos de mercadotecnia que
involucran sensaciones, emociones, pensamientos y acciones. Estas operaciones

buscan despertar el deseo de mejorar en los individuos.

Respecto al analisis descriptivo de la investigacion de la dimensién
marketing relacionales (V1D5) y fidelizacion (V2), se evidencié frecuencia
significativa en el cruce entre el nivel “buena” de la V1D5 y la V2, lo cual representa
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el 28.2% de la muestra que equivale a 46 respuestas del total. Indica que la
dimensién marketing relacional tiene un nivel bueno y que las fidelizaciones son

buenas.

Respecto al andlisis inferencial se determind que existe un coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman de .257, lo cual indica una correlacion positiva
débil. Siguiendo la regla de decisién con una significancia bilateral de 0.000, si el
valor p es menor a 0.05, se rechaza la hip6tesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis
alternativa (Ha). Por tanto, se puede concluir que existe una relacion positiva entre
la dimension de experiencia relacionada y la fidelizacion de los clientes.

En consecuencia, los resultados obtenidos se alinean con la investigacion
llevada a cabo por Rocha S. (2017) El presente estudio tiene como objetivo principal
determinar la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes en
los Hoteles Tarapoto de San Marino en el afio 2017. La metodologia fue de disefio
descriptivo. El conjunto de interés consistid en 712 clientes y se extrajo una muestra
de 250 huéspedes frecuentes de hoteles en San Marino. Se utilizaron cuestionarios
y métodos de encuesta para la recoleccidon de datos. Los resultados muestran que
existe una correlacion positiva significativa entre el marketing relacional y la
fidelizacion de clientes en Tarapoto San Marino en el afio 2017 con un valor de
correlacion de 0,791.

Asi también vemos en la investigacion de Ortiz M. (2018) para llevar a cabo
su estudio, se concentré en analizar la relacion entre las dos variables marketing
digital y gestién de relaciones con clientes (CRM) en las organizaciones peruanas
Guimartbot en el afio 2019. El método utilizado es un disefio no estandar., utilizando
un enfoque cuantitativo y un disefio descriptivo simple. La muestra estuvo
conformada por 30 estudiantes de la organizacion peruana Guimartbot. Los
resultados obtenidos muestran un p-valor de 0.000 y el resultado es menor a 0.05
lo que lleva al rechazo de la hipétesis nula y a la aceptaciéon de la hipotesis
alternativa la cual prueba gue existe una relacion entre el marketing digital y la

gestion de relaciones con los clientes. Agencia Guimartbot Perd, Lima 2019.
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Al examinar esta teoria y evaluar los resultados presentados anteriormente,
se puede demostrar que el marketing relacional tiene un efecto beneficioso sobre

la fidelizacion del cliente.
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VI. CONCLUSIONES

Primero. El objetivo general tuvo como base la tasa mas alta (59,3%), es claro que
la relacion entre el marketing experiencial y la lealtad del cliente esta en un
buen nivel. Ademas, se determin6 que el coeficiente de correlacién Rho de
Spearman era 0,437, lo que indica una correlacion positiva débil. Siguiendo
una regla de decisién con una significacién bilateral de 0,000, si el valor de
p es inferior a 0,05, se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis
alternativa (Ha). Por lo tanto, se puede concluir que existe una correlacion

positiva entre las variables de marketing experiencial y la lealtad del cliente.

Segundo. Respecto al primer objetivo especifico, determinar la relacion entre la
experiencia sensorial y la fidelizacion de los clientes, es claro que la
dimension sensorial tiene la aceptacion mas significativa en el nivel normal,
mientras que la variable fidelizacion se encuentra en el nivel bueno con la
mayor aceptacion. Compuesto por el 31,9 por ciento. De manera similar, se
determind que el coeficiente de correlacion Rho de Spearman era 0,277, lo
gue indica una correlacién positiva débil. Siguiendo una regla de decision
con una significacién bilateral de 0,000, si el valor de p es inferior a 0,05, se
rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipoétesis alternativa (Ha). Por
lo tanto, se puede concluir que existe una correlacién positiva entre la

dimension experiencia sensorial y la lealtad del cliente.

Tercero. Respecto al segundo objetivo especifico, determinar la relaciéon entre la
experiencia emocional y la fidelizacion de los clientes, es claro que la
dimension emocional tiene la frecuencia de aceptacion mas significativa en
un nivel bueno, mientras que la variable lealtad se encuentra en un nivel
bueno con el mayor porcentaje. aceptar La composicion es del 46,6%.
Ademas, se determind que el coeficiente de correlacion Rho de Spearman
era 0,352, lo que indica una correlacion positiva débil. Siguiendo una regla
de decisién con una significacién bilateral de 0,000, si el valor de p es inferior
a 0,05, se rechaza la hip6tesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alternativa
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(Ha). Por lo tanto, se puede concluir que existe una relacién positiva entre la

dimensién experiencia emocional y la lealtad del cliente.

Cuarto. Respecto al tercer objetivo especifico, determinando la relacion entre la

experiencia de pensamiento y la lealtad del cliente, se puede observar que
la aceptacion mas significativa de la dimension pensamiento y la variable
lealtad también se encuentra con un 52,1% de aceptacion. De manera
similar, se determiné que el coeficiente de correlacion Rho de Spearman era
0,343, lo que indica una correlacién positiva débil. Siguiendo una regla de
decision con una significacion bilateral de 0,000, si el valor de p es inferior a
0,05, se rechaza la hip6tesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alternativa
(Ha). Por lo tanto, se puede concluir que existe una correlacion positiva entre
la experiencia de pensamiento dimensional y la lealtad del cliente.

Quinto. Respecto al cuarto objetivo especifico, determinar la relacion entre la

Sexto.

experiencia operativa y la fidelizacion de los clientes, es claro que la
dimension operativa tiene la frecuencia de aceptacion mas significativa con
un nivel bueno, mientras que la variable fidelizacion tiene un nivel bueno con
el mayor porcentaje de aceptacion con un 59,5 %. Ademas, se determiné
gue el coeficiente de correlacion Rho de Spearman era 0,355, lo que indica
una correlacion positiva débil. Siguiendo una regla de decisién con una
significacion bilateral de 0,000, si el valor de p es inferior a 0,05, se rechaza
la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alternativa (Ha). Por lo tanto,
se puede concluir que existe una correlacion positiva entre la dimension

experiencia operativa y la lealtad del cliente.

Respecto al quinto objetivo especifico, para determinar la relacién entre la
experiencia de relacion y la fidelizacion de los clientes, es claro que el nivel
mas significativo de aceptacion de la dimension relevante se encuentra en
un buen nivel, mientras que la variable fidelizacion también se encuentra en
un buen nivel. La tasa de aceptacion es la mas alta con un 28,2%. Ademas,
se determiné que el coeficiente de correlacién Rho de Spearman era 0,257,

lo que indica una correlacidon positiva débil. Siguiendo una regla de decision
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con una significacion bilateral de 0,000, si el valor de p es inferior a 0,05, se
rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipoétesis alternativa (Ha). Por
lo tanto, se puede concluir que existe una correlacion positiva entre las

dimensiones relevantes de la experiencia y la lealtad del cliente.

VIl.  RECOMENDACIONES

Primero. Basado en los hallazgos objetivo general tuvo por finalidad determinar
como el marketing experiencial se relaciona con la fidelizacion de los
clientes, se recomienda a la Gerencia General, implementar eventos
mensuales en base a disefiar experiencias inolvidables y Unicas que
sorprendan y deleiten a los clientes puede tener un impacto duradero en su
percepcion de la marca. Creando una conexién emocional mas fuerte y
pueden ser recordados positivamente por mucho tiempo, lo que contribuye

a la fidelizacién y a que los clientes compartan sus experiencias con otros.

Segundo. Basado en los hallazgos primer objetivo especifico, tuvo por finalidad
como la experiencia sensorial se relaciona con la variable fidelizacion de los
clientes, se recomienda a la Gerencia General, crear un entorno fisico
agradable y acogedor para los clientes puede estimular sus sentidos y
mejorar la experiencia. Esto implica prestar atencion a la proyeccion de
luces, la musica en vivo, los colores, los aromas y la disposicion del espacio
para generar una atmoésfera que refuerce la identidad de la marca y

despertar emociones y generar una conexion mas profunda con los clientes.

Tercero. Basado en los hallazgos objetivo especifico, tuvo por finalidad como la
experiencia emocional se relaciona con la variable fidelizacion de los
clientes, se recomienda a la Gerencia General, utilizar el storytelling de
marca para transmitir una narrativa emocionalmente atractiva y relevante
puede resonar con los clientes a nivel emocional. Experiencias que evocan
emociones positivas, como alegria, sorpresa, gratitud o empatia, puede

dejar una impresion duradera en los clientes.
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Cuarto. Basado en los hallazgos tercer objetivo especifico, tuvo por finalidad como

la experiencia de pensamiento se relaciona con la variable fidelizacion de los
clientes, se recomienda a la Gerencia General, proporcionar informacion
clara, precisa y transparente a los clientes puede mejorar su experiencia de
pensamiento. Ofrecer una navegacion intuitiva en una aplicacion, un proceso
de Customer Journey Map para considerar cada punto de contacto en cada

visita del cliente.

Quinto. Basado en los hallazgos al cuarto objetivo especifico, tuvo por finalidad

Sexto.

cémo la experiencia de accion se relaciona con la variable fidelizacion de los
clientes, se recomienda a la Gerencia General, una optimizacion de
procesos para reducir pasos innecesarios en el proceso de pago, responder
rapidamente a las consultas o problemas de los clientes asi también un

servicio postventa excepcional.

Basado en los hallazgos al quinto objetivo especifico, tuvo por finalidad
como la experiencia de relaciones se relaciona con la variable fidelizacion
de los clientes, se recomienda a la Gerencia General, actualizar el programa
de recompensas para clientes frecuentes puede mejorar la experiencia de
relaciones. Ofrecer beneficios exclusivos, descuentos especiales, puntos de
recompensa y otras ventajas a los clientes leales muestra aprecio y fomenta

la retencion.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de Operacionalizacion de variables

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

- DEFINICION ESCALA
VARIABLE | DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS DE
OPERACIONAL
MEDICION
Experiencia sensorial
Nivel de estimulos auditivos 1
Schmitt (2000) El marketing de sensaciones apela a los sentidos con el objetivo de crear | Nivel de estimulos visuales 2
experiencias sensoriales a través de la vista, el oido, el tacto, el gusto y el olfato. Puede usarse | Nivel de estimulos de tacto 3
para diferenciar empresas y productos, para motivar a los clientes y para afiadir valor a los | Njve| de estimulos olfativos 4
productos. Exige una comprensién de c6mo conseguir un impacto sensorial.
Schmitt  (1999) Se entiende Experiencia emocional
como estrategia de venta Schmitt (2000) Apela a los sentimientos y emociones mas internos de los clientes, con el
basada en el valor afiadido que | La variable | objetivo de crear experiencias afectivas que vayan desde estados de &nimo ligeramente 5
supone la Ultima transformacion | marketing positivos vinculados a una marca hasta fuertes emociones de alegriay orgullo. La mayor parte Nivel de emociones 6
de un producto en una|experiencial sera | delorgullose produce durante el consumo. Por consiguiente, la publicidad emocional estandar, Nivel de preferencias 7
experiencia. Se trata de una | medida mediante frecuentemenlte es inapropiada porque no se d}lrlge alos ser_mmlentos durante el consumo. Lo 8
nueva orientacion que esta|las dimensiones: que se necesita para que el marketing de sen.tlmlentos,funmone es una comprension clara de
P o . ] qué estimulos pueden provocar ciertas emociones, asi como la disposicion del consumidor a
_ movmza_ndo a las tradu:lone_lles Expern_enma emprender la toma de perspectiva y empatia.
Marketing | estrategias de  marketing, | sensorial, — -
Experiencia | basadas en caracteristicas y | Experiencia Experiencia de pensamiento ORDINAL
| beneficios, hacia la creaciéon de | emocional, ] ] ] . N
experiencias _paras _los | Experiencia de | ST GO TR S B e A omente. Los pensamientos apelan a s aaccion 9
consumldores’en relacion °.°r? el pensa_m|er_1to, del pensamiento convergente y divergente de los clientes por medio de la sorpresa, la intriga Nivel de expectativas 10
producto, y asf lograr el objetivo | Experiencia  de |y |3 provocacion. Las campas de pensamientos son comunes para los nuevos productos
Gltimo: que el cliente compre no | accion Y | tecnoldgicos, pero también se han usado en el disefio de productos, distribucién minorista y
un bien o servicio, sino que | Experiencia en las comunicaciones de otros muchos sectores.
utilice a éste Ultimo como | relacionada
instrumento para la vivencia de Experiencia de accion
sensaciones y experiencias.
Schmitt (2000) Se propone afectar a experiencias corporales, estilos de vida e interacciones.
El marketing de actuaciones enriquece la vida de los clientes ampliando sus experiencias | Frecuencia de actividades y 11
fisicas, mostrandoles formas alternativas de hacer las cosas. Los cambios en estilos de vida eventos 12

frecuentemente son de naturaleza més motivadora, inspiradora y espontanea, y los ocasionan
personas que sirven como modelos dignos de imitacién (por ejemplo, estrellas de cine o
deportistas famosos).

Experienciarelacionada




Schmitt (2000) Las campafias de relaciones contienen aspectos del marketing de sensaciones,

Nivel de interaccion con el

sentimientos, pensamientos y actuaciones. Apelan al deseo de una mejora del individuo. entorno social 1451
Comunicacion
segun Alcaide (2015). La gestion de la comunicacion efectiva entre la empresa y ) 1
el cliente es una de las estrategias en la que se sustenta la fidelizacion, esta implica Confianza 2
crear una fuerte connotacion emocional con los clientes. Los indicadores de
medicién son: Confianza, Amabilidad.
Experiencia del cliente Recomendaciones 3
Kotler y Ketter (2006) corroboran lo expuesto sobre el endomarketing al sefialar Percepcion del cliente 4
3 que el marketing interno debe preceder al externo y, por lo tanto, la funcion del Lealtad del cliente 5
Segln Apaolaza, Forcada y marketing debe ser integrado como una mejor alternativa para atender a los Expectativa 6
Hartmann (2002) menciona: La consumidores.
fidelidad se produce cuando La variable } o
existe una correspondencia | fidelizacién de los | INcentivos y Privilegios
favorable entre la actitud del clientes sera
individuo frente al ordenamiento | medida mediante 7
Fidelizacién | y su conducta de compra de los | las dimensiones: | segn Alcaide (2018) al cliente fiel se le debe dar recompensas por haber |~ Fromocion de ventas 8
delos | articulos y servicios de Comunicacion, | demostrado lealtad a la empresa, la clave esta en “incrementar la sensacion de Fechas especiales 9 ORDINAL
Clientes | misma. Constituye la situacion | Experiencia del | que Io recibido supera lo pagado.
ideal tanto para la compaifiia | cliente, Incentivos
como para el y Privilegios,
Denominamos cliente fiel, a ese Informacién,
amigo que ayuda a la empresa | Marketing Interno | Informacion 10
r‘;\eug”;ai.menudo y actua a favor Segun Alcaide (2018) Igs organizaciones deben_poseer informacion de los clientes Calidad de informacion 11
en relacion a las necesidades, deseos, expectativas de compra que estos posean; Equidad 12
adjunto a ello se debe contar con procesos eficaces que ayuden a recopilar y 13
sistematizar la informacion.
Marketing Interno
Segun Alcaide (2018) Esla herramienta que usan las empresas para mantener una Call(_jad de_se_rylmo 14
estrecha relacién con los colaboradores de la empresa a fin de que ellos se sientan D|ferenq|aC|Qp 15
identificados con la empresa es decir con la marca que se ofrece y con los Persqnallzggon 16
Satisfaccion 17

productos; conllevado a entregar al cliente externo un servicio de calidad y por lo
tanto lograr fidelizarlo.

Fuente: Elaboracién propia




Anexo 2: Matriz de Consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: Marketing experiencial y la fidelizacion de los clientes en Newport Capital S.A.C., San Isidro, Lima, 2023.

experiencial se relaciona
con la fidelizacién de los
clientes en Newport Capital
S.A.C., San Isidro, Lima,
2023?

Problemas Especificos:
Problema especifico 1
¢Como la  experiencia
sensorial se relaciona con la
fidelizacion de los clientes
en Newport Capital S.A.C.,
San Isidro, Lima, 20237

Problema especifico 2
¢Como la  experiencia
emocional se relaciona con
la fidelizacion de los clientes
en Newport Capital S.A.C.,
San Isidro, Lima, 20237

Problema especifico 3
¢Coémo la experiencia de
pensamiento se relaciona
con la fidelizacién de los
clientes en Newport Capital
S.A.C., San Isidro, Lima,
2023?

Problema especifico 4
¢Como la experiencia de
accion se relaciona con la
fidelizacion de los clientes
en Newport Capital S.A.C.,
San Isidro, Lima, 2023?

Problema especifico 5
¢Coémo la experiencia de
relaciones se relaciona con
la fidelizacion de los clientes
en Newport Capital S.A.C.,
San Isidro, Lima, 2023?

experiencial se relaciona con la
fidelizacién de los clientes en

Newport Capital S.A.C., San
Isidro, Lima, 2023.
Objetivos especificos:
Objetivo especifico 1

Determinar como la experiencia
sensorial se relaciona con la
fidelizacion de los clientes en

Newport Capital S.A.C., San
Isidro, Lima, 2023.
Objetivo especifico 2

Determinar como la experiencia
emocional se relaciona con la
fidelizacion de los clientes en

Newport Capital S.A.C., San
Isidro, Lima, 2023.
Objetivo especifico 3

Determinar como la experiencia
de pensamiento se relaciona con
la fidelizacion de los clientes en
Newport Capital S.A.C., San
Isidro, Lima, 2023.

Objetivo especifico 4
4) Determinar cémo la
experiencia de accion se
relaciona con la fidelizacion de
los clientes en Newport Capital
S.A.C., San Isidro, Lima, 2023.

Objetivo especifico 5
Determinar como la experiencia
de relaciones se relaciona con la
fidelizacién de los clientes en
Newport Capital S.A.C., San
Isidro, Lima, 2023.

experiencial se relaciona con la
fidelizacion de los clientes en
Newport Capital S.A.C., San
Isidro, Lima, 2023.
Hipotesis especificas:
Hipotesis especifica 1
Existe relacion entre la
experiencia sensorial con la
fidelizacion de los clientes en

Newport Capital S.A.C., San
Isidro, Lima, 2023.
Hipétesis especifica 2
Existe relacion entre la

experiencia emocional con la
fidelizacion de los clientes en

Newport Capital S.A.C., San
Isidro, Lima, 2023.
Hipétesis especifica 3
Existe relacion entre la

experiencia de pensamiento con
la fidelizacion de los clientes en
Newport Capital S.A.C., San
Isidro, Lima, 2023.

Hipotesis especifica 4
Existe relacion entre la
experiencia de accién con la
fidelizacion de los clientes en

Newport Capital S.A.C., San
Isidro, Lima, 2023.
Hipotesis especifica 5
Existe relacién entre la

experiencia de relaciones con la
fidelizacion de los clientes en
Newport Capital S.A.C., San
Isidro, Lima, 2023.

Problema Objetivos Hipétesis Variables e indicadores
Problema General: | Objetivo general: | Hipotesis general: Variable 1: Marketing Experiencial
¢Cémo el marketing | Determinar como el marketing | Existe relaciéon entre el marketing

Schmitt (1999) Se entiende como estrategia de venta basada en el valor afiadido que supone la Gltima transformacién
de un producto en una experiencia. Se trata de una nueva orientacion que esta movilizando a las tradicionales estrategias
de marketing, basadas en caracteristicas y beneficios, hacia la creacion de experiencias paras los consumidores en
relacion con el producto, y asi lograr el objetivo dltimo: que el cliente compre no un bien o servicio, sino que utilice a éste

Ultimo como instrumento para la vivencia de sensaciones y experiencias.

. Niveles
Dimensiones Indicadores Items Escala de medicion y
rangos
Nivel de estimulos
- 1
auditivos 5
D1: Experiencia sensorial Nivel de estimulos visuales 3
Nivel de estimulos de tacto 4
Nivel de estimulos olfativos
5
N . Nivel de emociones 6 "
D2: Experiencia emocional . : Ordinal
Nivel de preferencias 7 1. Definitivamente No
8 ; Mala
2. Parcialmente No
. Regular
o . . . 9 3. Indeciso Buena
D3: Experiencia de pensamiento Nivel de expectativas 10 4. Parcialmente Si
5. Definitivamente Si
D4: Experiencia de accion Frecuencia de actividades 11
y eventos 12
. . - 13
D5: Experiencia relacionada Nivel de Interaccion con el 14
’ entorno social 15

Variable 2: Fidelizacién de los Clientes

Segun Apaolaza, Forcada y Hartmann (2002) menciona: La fidelidad se produce cuando existe una correspondencia
favorable entre la actitud del individuo frente al ordenamiento y su conducta de compra de los articulos y servicios de la
misma. Constituye la situacién ideal tanto para la compafiia como para el cliente. Denominamos cliente fiel, a ese amigo
que ayuda a la empresa muy a menudo y actliia a favor de ella.




Niveles

Dimensiones Indicadores items Escala de medicion y
rangos
D1: Comunicacion Confianza ;
Recomendaciones 3
. L . Percepcion del cliente 4
D2: Experiencia del cliente Lealtad del cliente 5
Expectativa 6
7 Ordinal
. . L Promocién de ventas 1. Definitivamente No
D3: Incentivos y Privilegios Fechas especiales 8 5> Parcialmente No R’gleﬂ?ar
9 3. Indeciso Bugena
10 4. Parcialmente Si
D4: Informacién Callgjad de informacion 11 5. Definitivamente Si
Equidad 12
13
Calidad de servicio 14
D5: Marketing Interno leerenuguo_q 15
Personalizacion 16
Satisfaccion 17

Disefio de investigacion

Poblacién y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica a utilizar

Nivel: Descriptiva —
correlacional
Disefio:  No experimental

de corte transversal.
Método: Cuantitativo

Poblaciéon: Conformado por
todos los los clientes de las
empresa Newport Capital S.A.C.,
San Isidro, Lima, 2023.
Tipo de muestreo: La muestra
serd  determinada por el
muestreo no probabilistico por
conveniencia.

La muestra: Estd conformada
por 163 clientes de las empresa
Newport Capital S.A.C., San
Isidro, Lima, 2023.

Variable 1: Marketing Experiencial
Técnica: Encuesta

Instrumentos: Tipo Likert y Spss 24
Autor: Jonathan Antony Espinoza Durand
Afio: 2023

Ambito de Aplicacién: Individual

Forma de Administracién: Directa

Variable 2: Fidelizacion de los Clientes
Técnica: Encuesta

Instrumentos: Tipo Likert y Spss 24
Autor: Jonathan Antony Espinoza Durand
Afio: 2023

Ambito de Aplicacién: Individual

Forma de Administracion: Directa

DESCRIPTIVA:

El andlisis de la investigacion se procesard mediante el programa estadistico
SPSS 24, el cual nos mostrara los resultados a través de tablas de frecuencia,
grafico de barras y el coeficiente de alfa de Cronbach, el cual permitira ayudar
con la prueba de confiabilidad.

Fuente: Elaboracién propia




Anexo 3: Instrumento de recoleccién de datos

MARKETING EXPERIENCIAL
Estimado Colaborador:

A continuacidn, usted resolvera un cuestionario que ayudara a obtener resultados estadisticos, para
el desarrollo de un trabajo de investigacién que se ha venido realizando durante todo este tiempo,
se le solicita sinceridad y transparencia en la solucién de las preguntas; para ello debe marcar con

“,n

una “x” en el casillero de su respuesta:

DEFINITIVAMENTE | PARCIALMENTE INDECISO PARCIALMENTE | DEFINITIVAMENTE

NO (DN) NO (PN) (ID) SI (PS) SI (DS)
1 2 3 4 5
Escala
N° Dimensiones - Marketing Experiencial DN | PN | PS | DS

1 2 3 4 5

DIMENSION 1: Experiencia sensorial

1 |¢Considera que el volumen de la musica es adecuado? 1 2 3 4 5
:La iluminacién ambiental le transmite una agradable y acogedora

2 |c@num g yacog 1] 2 |3]4]s5
sensaciéon?

3 | .iSe siente cdmodo con el mobiliario del casino? 1 2 3 4 5

éPuede disfrutar de un agradable olor a limpio en todo el

4 ..
establecimiento ?

DIMENSION 2: Experiencia emocional

éCrees que el ambiente emocionante del casino mejora tu

5 L . 1 2 3 4 5
experiencia de juego?

¢ | ¢Reconoce que el casino le transmite diversion y entretenimiento? 1 2 3 4 5

7 éPrefiere visitar el casino porque le transmite alegria y confianza? 1 2 3 4 5
¢ Prefiero compartir mis emociones al momento de conversar con el

8 |© P 1|2 (3|45

personal?

DIMENSION 3: Experiencia de pensamiento

9 éEl servicio ofrecido le genera expectativas positivas? 1 2 3 4 5

10 ¢Considera que la empresa crea experiencia para ser sorprendido? 1 2 3 4 5

DIMENSION 4: Experiencia de accién

: : — 5
11 | ¢Los eventos que realiza el establecimiento es de su agrados 1 2 3 4 5

- : — ; 5
12 | ¢Los eventos que realiza el establecimiento son innovadores? 1 2 3 4 5

DIMENSION 5: Experiencia relacionada

13 ¢éLas promociones fomenta participacién de los clientes? 1 2 3 4 5

14 | ¢Reconoce los beneficios del programa de fidelizacion Club Card? 1 2 3 4 5

¢éSe siente identificado y reconocido por parte del personal del

15 .
establecimiento.?




FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

Estimado Colaborador:

A continuacidn, usted resolverd un cuestionario que ayudara a obtener resultados estadisticos, para
el desarrollo de un trabajo de investigacién que se ha venido realizando durante todo este tiempo,
se le solicita sinceridad y transparencia en la solucién de las preguntas; para ello debe marcar con

una

o n

x” en el casillero de su respuesta:

DEFINITIVAMENTE | PARCIALMENTE INDECISO PARCIALMENTE

DEFINITIVAMENTE

NO (DN) NO (PN) (ID) SI (PS) SI (DS)
1 2 3 4 5
Escala
N° Dimensiones - Fidelizacion de los Clientes DN | PN I PS | DS
1 2 3 4 | 5
DIMENSION 1: Comunicacién
éRecibo del establecimiento un servicio personalizado de acuerdo a las
1 . . 1 2 3 4 |5
necesidades como cliente?
¢El establecimiento brinda informacion oportuna de las promociones,
2 - 1 2 3 4 |5
beneficios entre otros?
DIMENSION 2: Experiencia del cliente
3 | ¢Recomendaria nuestro servicio a otras personas? 1 2 3 4 5
4 | ¢El establecimiento le brinda el servicio adecuado de acuerdo a lo pensado? | 1 2 3 4 5
5 | éNos volveria a visitar una siguiente oportunidad antes que la competencia? | 1 2 3 4 5
6 | ¢El servicio ofrecido por el establecimiento cumple con sus expectativas? 1 2 3 4 5
DIMENSION 3: Incentivos y Privilegios
7 | El establecimiento otorga beneficios como recompensa ? 1 2 3 4 |5
8 | éConsidera que la empresa brinda promociones de sorteos? 1 2 3 4 5
¢El establecimiento realiza actividades en fechas festivas como activaciones,
9 1 2 3 4 |5
shows?
DIMENSION 4: Informacién
10 | ¢El establecimiento cuenta con publicidad en pantallas por las promociones? | 1 2 3 4 5
11 | éSiente que la informacion que brinda el establecimiento es la adecuada? 1 2 3 4 |5
12 élos colgboradores le brindan informacion adecuada respecto a las 1 2 3 4 5
promociones?
13 éLa informacion que recibe por el personal del establecimiento puede 1 ) 3 4 5
resolver sus dudas?
DIMENSION 5: Marketing Interno
14 | iConsiderar que el servicio que ofrece el establecimiento es de calidad? 1 2 3 4 5
15 | ¢Considerar que el establecimiento trabaja por innovar en promociones? 1 2 3 4 5




éConsidera que el personal estd capacitado para brindarle una buena

16 .
atencion?

¢Ante un problema, el encargado siempre estd atento para solucionar el

17 problema?

Fuente: Elaboracidn propia




Anexo 4: Modelo del consentimiento o asentamiento informado UCV

ml UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

Datos Generales
l/Nomngla C)Eaniza?:ién: -[ RUC: 20513020792

Newport Capital S A.C.

Nombre del Titular o Representante legal:

Andres Sam Lam Pa's — | DNI: 06354352

Consentimiento:
De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal "f' del Cédigo de Etica en

Investigacién de la Universidad César Vallejo 1, autorizo [®], no autorizo [ ] publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

| Nombre del Trabajo de Investigacion
Marketing experiencial y la fidelizacién de los clientes en Newport Capital S.A.C, San

Isidro, Lima, 2023
| Nombre Del Programa Académico:
' Maestria en Administracion de Negocios - MBA

| Autor: Jonathan Antony Espinoza Durand DNI: 45552313

[
En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio

Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad

intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: 05/06/2023

Firma:
Titular o Representante-iegal-de.la.lnstitucion)
( P andfggaSam
Gerente Genenal Adjunto
Newport Capital S.A.C
{*) Codigo de Etlca en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 79, literal ™ f * Para difundir o publicar los resultados de un

trabajo de investigacién es necesario mantener bajo anonimate el nombre de la institucién donde se llev a cabo el estudio, salve el caso

en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la erganizacion, para que se difunda la identidad de la institucién. Por ello,

tanto en los proyectos de investigacion como en los informes o tesis, no se deberd incluir 1a d acién de la organizacin, pero si sera

necesarlo describir sus caracteristicas.



Anexo 5: Evaluacion por juicio de expertos

Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento
“Cuestionario para la medicién del Marketing experiencial y la fidelizacion de los
clientes”. La evaluacioén del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido
y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando
al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez:

Nombre del juez:|Luis Clemente Baquedano Cabrera

Grado profesional:Maestria (X) Doctor ( )

Area de formacion académica:

Clinica () Social ()

Educativa ( X) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional:

Institucion donde labora:{Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en2 a 4 afios ()

el area:Mas de 5 afios (X)

Experiencia en Investigacion
Empresarial:Maestria en Administracion de Negocios (MBA)
(si corresponde)

2. Propodsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba:

Cuestionario para la medicion del Marketing experiencial y la fidelizacion de los
clientes.

Autor:

Espinoza Durand, Jonathan Antony

Procedencia:

Lima

Administracion:

Individual

Tiempo de aplicacion:

20 Minutos

Ambito de aplicacién:

Clientes de la Empresa Newport Capital S.A..C.

Significacion:

La primera variable Marketing experiencial comprende 5 dimensiones, 15 items y la|
segunda variable Fidelizacion de los clientes comprende 5 dimensiones, 17 items|
ambas se miden en la escala tipo Likert de la siguiente manera Definitivamente Si

(5), Parcialmente Si (4), indeciso (3), Parcialmente No (2), Definitivamente No (1).




4. Soporte tedrico (describir en funcion al modelo tedérico)

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicién

Marketing
Experiencial

Experiencia sensorial

Schmitt (2000) El marketing de sensaciones apela a los
sentidos con el objetivo de crear experiencias

sensoriales a través de la vista, el oido, el tacto, el gusto y el
olfato. Puede usarse para diferenciar empresas y productos,
para motivar a los clientes y para afiadir valor a los productos.
Exige una comprension de cémo conseguir un impacto
sensorial.

Experiencia emocional

Schmitt (2000) Apela a los sentimientos y emociones mas|
internos de los clientes, con el objetivo de crear experiencias
afectivas que vayan desde estados de animo ligeramente|
positivos vinculados a una marca hasta fuertes emociones de
alegria y orgullo. La mayor parte del orgullo se produce durante
el consumo. Por consiguiente, la publicidad emocional estandar,
frecuentemente es inapropiada porque no se dirige a los
sentimientos durante el consumo. Lo que se necesita para que
el marketing de sentimientos funcione es una comprension clara
de qué estimulos pueden provocar ciertas emociones, asi como
la disposicion del consumidor a emprender la toma de
perspectiva y empatia.

Experiencia de
pensamiento

Schmitt (2000) Apela al intelecto con objeto de creal
experiencias cognitivas que resuelvan problemas y que atraigan
a los clientes creativamente. Los pensamientos apelan a |3
atraccion del pensamiento convergente y divergente de los|
clientes por medio de la sorpresa, la intriga y la provocacion.
Las campas de pensamientos son comunes para los nuevos
productos tecnoldgicos, pero también se han usado en el disefig
de productos, distribucién minorista y en las comunicaciones de|
otros muchos sectores.

Experiencia de accion

Schmitt (2000) Se propone afectar a experiencias corporales,
estilos de vida e interacciones. El marketing de actuaciones|
enriquece la vida de los clientes ampliando sus experiencias
fisicas, mostrandoles formas alternativas de hacer las cosas.
Los cambios en estilos de vida frecuentemente son de|
naturaleza mas motivadora, inspiradora y espontanea, y los
ocasionan personas que sirven como modelos dignos de
imitacion (por ejemplo, estrellas de cine o deportistas famosos).

Experiencia relacionada

Schmitt (2000) Las campafias de relaciones contienen aspectos
del marketing de sensaciones, sentimientos, pensamientos Y|
actuaciones. Apelan al deseo de una mejora del individuo.




Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicién

Fidelizacion de los
Clientes

Comunicacion

Segun Alcaide (2015). La gestion de la comunicacion efectiva
entre la empresa y el cliente es una de las estrategias en la que|
se sustenta la fidelizacion, esta implica crear una fuerte
connotacién emocional con los clientes. Los indicadores de
medicion son: Confianza, Amabilidad.

Experiencia del cliente

Kotler y Ketter (2006) corroboran lo expuesto sobre el
endomarketing al sefialar que el marketing interno debe|
preceder al externo y, por lo tanto, la funcién del marketing debe
ser integrado como una mejor alternativa para atender a los
consumidores.

Incentivos y Privilegios

Segun Alcaide (2018) al cliente fiel se le debe dar recompensas|
por haber demostrado lealtad a la empresa, la clave esta en
“incrementar la sensacién de que lo recibido supera lo pagado.

Informacién

Segun Alcaide (2018) las organizaciones deben poseer
informaciéon de los clientes en relacion a las necesidades,
deseos, expectativas de compra que estos posean; adjunto a
ello se debe contar con procesos eficaces que ayuden a
recopilar y sistematizar la informacion.

Marketing Interno

Segun Alcaide (2018) Esla herramienta que usan las empresas
para mantener una estrecha relacion con los colaboradores de
la empresa a fin de que ellos se sientan identificados con la|
empresa es decir con la marca que se ofrece y con los
productos; conllevado a entregar al cliente externo un servicio
de calidad y por lo tanto lograr fidelizarlo.

5. Presentacidn de instrucciones parael juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario para la medicion del Marketing
experiencial y la fidelizacion de los clientes elaborado por Jonathan Antony
Espinoza Durand en el afio 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores
califique cada uno de los items segun corresponda.

decir, su sintacticay
semantica son

3. Moderado nivel

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD - - —— s
El item se El item requiere bastantes modificaciones o una modificacion
2. Bajo Nivel muy grande en el uso de las palabras de acuerdo con su
comprende significado o por la ordenacién de estas.
facilmente, es

Se requiere una modificacién muy especifica de algunos de los
términos del item.

adecuadas. E it | ’ 4 intaxis ad d
4. Alto nivel item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.
COHERENCIA 1. totalm_ent_e en desacuerdo (nocumple El item no tiene relacion loégica con la dimensién.
- ) con el criterio)
El item tiene
relacion légica conla [2. Desacuerdo (bajo  nivel de . ' iy N . g
. L El item tiene una relaciéon tangencial /lejana con la dimension.
dimensién o acuerdo)




indicador que esta

El item tiene una relacion moderada con la dimensién que se

midiendo. 3. Acuerdo (moderado nivel) esta midiendo.
. El item se encuentra esta relacionado con la dimensién que
4. Totalmente de Acuerdo (altonivel) esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la medicion,
1. No cumple con el criterio de la dimension.
RELEVANCIA El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede estar

El item es esencialo
importante, es decir
debe ser incluido.

2. Bajo Nivel

incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Cuestionario para la Variable 1: Marketing

Experiencial

e Primera dimension: Experiencia sensorial
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel la Experiencia sensorial.

. . . . . Observaciones/
Indicadores Iltem Claridad | Coherencia | Relevancia Recomendaciones
4 4 4
Nivel de estimulos|l.;Considera que el volumen de la|
auditivos musica es adecuado?
2.¢La iluminacién ambiental le transmite| 4 4 4
Nivel de estimulos|una agradable y acogedora sensacién ?|
visuales
3.¢.,Se siente comodo con el mobiliario| 4 4 4
Nivel de estimulos|del casino?
de tacto
4.¢,Puede disfrutar de un agradable olor 4 4 4
Nivel de estimulos|a limpio en todo el establecimiento ?
olfativos

. Segunda dimension: Experiencia emocional
. Objetivos de la Dimension: Medir el nivel la Experiencia emocional.




Indicadores item ob . /
. . . servaciones
Claridad| Coherencia | Relevancia :
Recomendaciones
5.;Crees que el ambiente emocionante 4 4
del casino mejora tu experiencia de juego?|
Nivel de
emociones ) ) 4 4
6.¢,Reconoce que el casino le transmite|
diversion y entretenimiento?
7.¢ Prefiere visitar el casino porque le| 4 4
transmite alegria y confianza?
Nivel de
preferencias [8.¢Prefiero compartir mis emociones al 4 4
momento de conversar con el personal?

. Tercera dimension: Experiencia de pensamiento

. Objetivos de la Dimension: Medir el nivel la Experiencia de pensamiento
ftem Observaciones/
Indicadores Claridad| Coherencia |Relevancia )
Recomendaciones
9.¢.El servicio ofrecido le general 4 4
expectativas positivas?
Nivel de
expectativas [10.¢Considera que la empresa creal 4 4
experiencia para ser sorprendido?

. Cuarta dimension: Experiencia de accion

. Objetivos de la Dimension: Medir el nivel la Experiencia sensorial

Indicadores ftem -
Claridad | Coherencia Relevancia ObservaC|or_1es/
Recomendaciones
Frecuencia de 11.;Los eventos que realizal 4 4
actividades y eventos el establecimiento es de su
agrado?
Frecuencia de 12.¢Los eventos que realizal 4 4

actividades y eventos

el establecimiento  son
innovadores?

. Quinta dimension: Experiencia relacionada

. Objetivos de la Dimensién: (describa lo que mide el instrumento).




Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Recomendaciones

Observaciones/

Nivel de interaccion
con el entorno social

13.¢Las promociones
fomenta participacion de los
clientes?

Nivel de interaccion
con el entorno cultural

14.¢; Reconoce los beneficios|
del programa de fidelizacion|
Club Card?

Nivel de interaccion
con el medio ambiente

15.¢;Se siente identificado |
reconocido por parte del
personal del
establecimiento.?

Dimensiones del instrumento: Cuestionario para la Variable 2: Fidelizacion de

los Clientes

Primera dimension: Comunicacion
Objetivos de la Dimension: Medir el nivel de la Comunicacion.

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

1.¢Recibo del establecimiento un
servicio personalizado de acuerdo a
las necesidades como cliente?

Confianza 2 ¢El

informacion
promociones, beneficios entre otros?

brinda
las

establecimiento

oportuna  de

Segunda dimension: Experiencia del Cliente

Objetivos de la Dimension: Medir el nivel la Experiencia del cliente.

Indicadores ltem Claridad | Coherencia | Relevancia | OPservaciones/
Recomendaciones
Recomendaciones [3.¢Recomendaria nuestro| 4 4 4
servicio a otras personas?
Percencién del cliente 4..El  establecimiento le 4 4 4
p brinda el servicio adecuado de
acuerdo a lo pensado?
. 5.¢,Nos volveria a visitar unaj 4 4 4
Lealtad del cliente siguiente oportunidad antes|
gue la competencia?
6.¢El servicio ofrecido por el 4 4 4
Expectativa establecimiento cumple con
sus expectativas?

Tercera dimension: Incentivos y privilegios
Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel de incentivos y privilegios.




Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Promocién de ventas

7.¢El establecimiento otorga

beneficios como recompensa
?

Fechas especiales

8.¢Considera que la empresa
brinda promociones de|
sorteos?

9.¢El establecimiento realiza]
actividades en fechas festivas
como activaciones, shows?

. Cuarta dimensién: Informacion

. Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel de informacidn.

Indicadores

item

Claridad

Coherenc
ia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Calidad de informacién

10.¢ El establecimiento cuental
con publicidad en pantallas por|
las promociones?

4

11.¢ Siente que la informacion|
que brinda el establecimiento]
es la adecuada?

Equidad

12.;.Los colaboradores e
brindan informacion adecuadal
respecto a las promociones?

13.¢ La informacion que recibe
por el personal del
establecimiento puede]
resolver sus dudas?

. Quinta dimensién: Marketing Interno
. Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel de informacién.

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Calidad de servicio

el
el
de

14.¢ Considerar
servicio  que
establecimiento
calidad?

que
ofrece
es

Diferenciacion

15.¢,Considerar que el
establecimiento trabaja por|
innovar en promociones?

Personalizacion

16.¢,Considera que el
personal estd capacitado
para brindarle una buena
atencion?

Satisfaccion

17.;,Ante un problema, el
encargado  siempre  estj
atento para solucionar el

problema?




;ﬂ@ﬁ

Luis Clemente Baquedano Cabrera
DNI 17843413



6.

Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Mg. Zaldivar Cuya, Edwin, usted ha sido seleccionado para
evaluar el instrumento “Cuestionario para la medicién del Marketing experiencial y la
fidelizacion de los clientes”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para
lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados

eficientemente;
colaboracion.

aportando al

quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa

Datos generales del juez:
Nombre del juez:EdWin Zaldivar Cuya
Grado profesional:Maestria (X) Doctor ( )
Clinica () Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( X) Organizacional ()
Areas de experiencia profesional:
Institucion donde |ab0ra:Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional en2 a 4 afios (X)
el &rea:Mas de 5 afios ()
Experiencia en Iré\r/ﬁ;&gszzcrligﬂ Maestria en Administracion de Negocios (MBA)
(si corresponde)
7. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
8. Datos de la escala

Nombre de la Prueba:

Cuestionario para la medicion del Marketing experiencial y la fidelizacion de los
clientes.

Autor:

Espinoza Durand, Jonathan Antony

Procedencia:

Lima

Administracion:

Individual

Tiempo de aplicacion:

20 Minutos

Ambito de aplicacién:

Clientes de la Empresa Newport Capital S.A..C.

Significacion:

La primera variable Marketing experiencial comprende 5 dimensiones, 15 items y la
segunda variable Fidelizacion de los clientes comprende 5 dimensiones, 17 items
ambas se miden en la escala tipo Likert de la siguiente manera Definitivamente Si
(5), Parcialmente Si (4), indeciso (3), Parcialmente No (2), Definitivamente No (1).




9. Soporte tedrico (describir en funcion al modelo tedrico)

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicién

Marketing
Experiencial

Experiencia sensorial

Schmitt (2000) El marketing de sensaciones apela a los
sentidos con el objetivo de crear experiencias

sensoriales a través de la vista, el oido, el tacto, el gusto y el
olfato. Puede usarse para diferenciar empresas y productos,
para motivar a los clientes y para afadir valor a los productos.
Exige una comprension de cdémo conseguir un impacto
sensorial.

Experiencia emocional

Schmitt (2000) Apela a los sentimientos y emociones mas
internos de los clientes, con el objetivo de crear experiencias
afectivas que vayan desde estados de animo ligeramente|
positivos vinculados a una marca hasta fuertes emociones de
alegria y orgullo. La mayor parte del orgullo se produce durante|
el consumo. Por consiguiente, la publicidad emocional estandar,
frecuentemente es inapropiada porque no se dirige a los
sentimientos durante el consumo. Lo que se necesita para que
el marketing de sentimientos funcione es una comprension clara|
de qué estimulos pueden provocar ciertas emociones, asi como
la disposicion del consumidor a emprender la toma de
perspectiva y empatia.

Experiencia de
pensamiento

Schmitt (2000) Apela al intelecto con objeto de creal
experiencias cognitivas que resuelvan problemas y que atraigan
a los clientes creativamente. Los pensamientos apelan a la
atraccion del pensamiento convergente y divergente de los|
clientes por medio de la sorpresa, la intriga y la provocacion.
Las campas de pensamientos son comunes para los nuevos
productos tecnolégicos, pero también se han usado en el disefio|
de productos, distribucion minorista y en las comunicaciones de
otros muchos sectores.

Experiencia de accion

Schmitt (2000) Se propone afectar a experiencias corporales,
estilos de vida e interacciones. El marketing de actuaciones
enriquece la vida de los clientes ampliando sus experiencias
fisicas, mostrandoles formas alternativas de hacer las cosas.
Los cambios en estilos de vida frecuentemente son de
naturaleza mas motivadora, inspiradora y espontanea, y los
ocasionan personas que sirven como modelos dignos de
imitacion (por ejemplo, estrellas de cine o deportistas famosos).

Experiencia relacionada

Schmitt (2000) Las campafias de relaciones contienen aspectos|
del marketing de sensaciones, sentimientos, pensamientos Y|
actuaciones. Apelan al deseo de una mejora del individuo.




10.

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicién

Fidelizacion de los
Clientes

Comunicacion

Segun Alcaide (2015). La gestion de la comunicacion efectival
entre la empresa y el cliente es una de las estrategias en la que|
se sustenta la fidelizacion, esta implica crear una fuerte
connotacién emocional con los clientes. Los indicadores de|
medicion son: Confianza, Amabilidad.

Experiencia del cliente

Kotler y Ketter (2006) corroboran lo expuesto sobre el
endomarketing al sefialar que el marketing interno debe
preceder al externo y, por lo tanto, la funcion del marketing debe|
ser integrado como una mejor alternativa para atender a los
consumidores.

Incentivos y Privilegios

Segun Alcaide (2018) al cliente fiel se le debe dar recompensas|
por haber demostrado lealtad a la empresa, la clave esta en
“incrementar la sensacion de que lo recibido supera lo pagado.

Informacién

Segun Alcaide (2018) las organizaciones deben poseer
informacion de los clientes en relacién a las necesidades,
deseos, expectativas de compra que estos posean; adjunto a
ello se debe contar con procesos eficaces que ayuden a
recopilar y sistematizar la informacion.

Marketing Interno

Segun Alcaide (2018) Esla herramienta que usan las empresas
para mantener una estrecha relacion con los colaboradores de
la empresa a fin de que ellos se sientan identificados con la|
empresa es decir con la marca que se ofrece y con los
productos; conllevado a entregar al cliente externo un servicio
de calidad y por lo tanto lograr fidelizarlo.

Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario para la medicion del Marketing
experiencial y la fidelizacion de los clientes elaborado por Jonathan Antony
Espinoza Durand en el afio 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores
califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una modificacion
El item se |, Bajo Nivel muy grande en el uso de las palabras de acuerdo con su
comprende ' significado o por la ordenacion de estas.
facilmente, es

decir, su sintacticay
semantica son
adecuadas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de algunos de los
términos del item.

4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.




COHERENCIA
El item tiene

relacion légica conla

dimensidn o

indicador que esta

con el criterio)

1. totalmente en desacuerdo (nocumple

El item no tiene relacion lo6gica con la dimensién.

2. Desacuerdo nivel

acuerdo)

(bajo

El item tiene una relacién tangencial /lejana con la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la dimensién que se
est4 midiendo.

midiendo. El item se encuentra esta relacionado con la dimension que
4. Totalmente de Acuerdo (altonivel) esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la medicién,
1. No cumple con el criterio de la dimension.
El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede estar
RELEVANCIA

El item es esencia

importante, es decir

debe ser incluido.

2. Bajo Nivel
lo

incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Cuestionario para la Variable 1: Marketing

Experiencial

e Primera dimension: Experiencia sensorial
o Objetivos de la Dimension: Medir el nivel la Experiencia sensorial.

. . . . . Observaciones/
Indicadores Iltem Claridad | Coherencia | Relevancia .
Recomendaciones
4 4 4
Nivel de estimulos|1.;Considera que el volumen de lal
auditivos musica es adecuado?
2.¢La iluminacién ambiental le transmite| 4 4 4
Nivel de estimulos|una agradable y acogedora sensacion ?
visuales
3.¢.,Se siente comodo con el mobiliario| 4 4 4
Nivel de estimulos|del casino?
de tacto
4.¢Puede disfrutar de un agradable olor 4 4 4
Nivel de estimulos/a limpio en todo el establecimiento ?
olfativos




. Segunda dimension: Experiencia emocional
. Objetivos de la Dimension: Medir el nivel la Experiencia emocional.

Indicadores ftem .
Observaciones/

Claridad| Coherencia Relevancia .
Recomendaciones

5.¢.Crees que el ambiente emocionante| 4 4 4
del casino mejora tu experiencia de juego?
Nivel de
emociones _ _ 4 3 4
6.¢,Reconoce que el casino le transmite
diversion y entretenimiento?
7.¢ Prefiere visitar el casino porque le| 4 4 4
transmite alegria y confianza?
Nivel de
preferencias [8.¢Prefiero compartir mis emociones al 4 4 4

momento de conversar con el personal?

. Tercera dimension: Experiencia de pensamiento

. Objetivos de la Dimension: Medir el nivel la Experiencia de pensamiento
ftem Observaciones/
Indicadores Claridad Coherencia Relevancia
Recomendaciones
9.¢El servicio ofrecido le genera 4 4 4
expectativas positivas?
Nivel de

expectativas [10.¢Considera que la empresa creal 4 4 4

experiencia para ser sorprendido?

. Cuarta dimension: Experiencia de accion
. Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel la Experiencia sensorial

Indicadores item _
Claridad | Coherencia Relevancia Observaciones/

Recomendaciones

Frecuencia de 11.;Los eventos que realizal 4 4 4
actividades y eventos |el establecimiento es de su
agrado?
Frecuencia de 12.¢Los eventos que realizal 4 4 3

actividades y eventos el  establecimiento  son
innovadores?




. Quinta dimensién: Experiencia relacionada
. Objetivos de la Dimensién: (describa lo que mide el instrumento).

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Nivel de interaccién 4 4 4
con el entorno social |13.¢Las promociones|
fomenta participacion de los
clientes?
Nivel de interaccion 4 4 4
con el entorno cultural [14.¢Reconoce los beneficios|
del programa de fidelizacion
Club Card?
Nivel de interaccion [15.¢Se siente identificado Y 4 4 4

con el medio ambiente

reconocido por
personal
establecimiento.?

parte del
del

Dimensiones del instrumento: Cuestionario para la Variable 2: Fidelizacion de

los Clientes

e Primera dimension: Comunicaciéon
o Objetivos de la Dimension: Medir el nivel de la Comunicacion.

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

1.;Recibo del establecimiento un|
servicio personalizado de acuerdo al
las necesidades como cliente?

4

4

4

Confianza 2 ¢El

informacién
promociones, beneficios entre otros?

establecimiento

oportuna  de

brinda

las|

. Segunda dimension: Experiencia del Cliente

Objetivos de la Dimension: Medir el nivel la Experiencia del cliente.

. : . . . Observaciones
Indicadores Item Claridad Coherencia Relevancia ) /
Recomendaciones
Recomendaciones |3.;,Recomendaria nuestro| 4 4 4
servicio a otras personas?
. . 4..El  establecimiento le 4 3 4
Percepcion del cliente brinda el servicio adecuado de
acuerdo a lo pensado?
. 5.¢,Nos volveria a visitar una 4 4 4
Lealtad del cliente siguiente oportunidad antes|
que la competencia?
6.¢El servicio ofrecido por el 4 4 4
Expectativa establecimiento cumple con
sus expectativas?




. Tercera dimension: Incentivos y privilegios

. Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel de incentivos y privilegios.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Promocién de ventas

7.¢El establecimiento otorga

beneficios como recompensa
?

3

4

4

Fechas especiales

8.¢,Considera que la empresa
brinda promociones de
sorteos?

9.¢El establecimiento realizal
actividades en fechas festivas|
como activaciones, shows?

. Cuarta dimensién: Informacion

. Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel de informacién.

Indicadores

item

Claridad

Coherenci
a

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Calidad de informacién

10.¢ El establecimiento cuental
con publicidad en pantallas por
las promociones?

4

11.¢ Siente que la informacion|
que brinda el establecimiento]
es la adecuada?

Equidad

12.;Los colaboradores le
brindan informacién adecuadal
respecto a las promociones?

13.¢La informacion que recibe
por el personal del
establecimiento puede|
resolver sus dudas?

. Quinta dimension: Marketing Interno
. Objetivos de la Dimensidn: Medir el nivel de informacién.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Calidad de servicio

14.¢ Considerar que el
servicio que ofrece el
establecimiento es de|
calidad?

4

4

4

Diferenciacion

15.¢,Considerar que el
establecimiento trabaja por|
innovar en promociones?




Personalizacién

16.¢,Considera que el
personal estd capacitado
para brindarle una buena
atencion?

Satisfaccion

17.;,Ante un problema, el
encargado siempre  estd
atento para solucionar el
problema?

Mg. Edwin Zaldivar Cuya
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Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: MG. Gustavo Javier Alberca Teves Usted ha sido
seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario para la medicion del Marketing
experiencial y la fidelizacion de los clientes”. La evaluacion del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean
utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa

colaboracion.
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Grado profesional:Maestria ( X)

Doctor ( )

Area de formacién académica:

Clinica () Social ()
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Universidad César Vallejo
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)
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Empresarial:
(si corresponde)

Maestria en Administracion de Negocios (MBA)

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
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Administracion:

Individual

Tiempo de aplicacidn:

20 Minutos

Ambito de aplicacién:

Clientes de la Empresa Newport Capital S.A..C.

Significacion:

La primera variable Marketing experiencial comprende 5 dimensiones, 15 items y la
segunda variable Fidelizacion de los clientes comprende 5 dimensiones, 17 items|
ambas se miden en la escala tipo Likert de la siguiente manera Definitivamente Si
(5), Parcialmente Si (4), indeciso (3), Parcialmente No (2), Definitivamente No (1).




14.

Soporte tedrico (describir en funcidon al modelo teérico)

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicién

Marketing
Experiencial

Experiencia sensorial

Schmitt (2000) El marketing de sensaciones apela a los
sentidos con el objetivo de crear experiencias

sensoriales a través de la vista, el oido, el tacto, el gusto y el
olfato. Puede usarse para diferenciar empresas y productos,
para motivar a los clientes y para afiadir valor a los productos.
Exige una comprension de cémo conseguir un impacto
sensorial.

Experiencia emocional

Schmitt (2000) Apela a los sentimientos y emociones mas
internos de los clientes, con el objetivo de crear experiencias
afectivas que vayan desde estados de animo ligeramente|
positivos vinculados a una marca hasta fuertes emociones de
alegria y orgullo. La mayor parte del orgullo se produce durante
el consumo. Por consiguiente, la publicidad emocional estandar,
frecuentemente es inapropiada porque no se dirige a los
sentimientos durante el consumo. Lo que se necesita para que
el marketing de sentimientos funcione es una comprension clara
de qué estimulos pueden provocar ciertas emaociones, asi como
la disposicion del consumidor a emprender la toma de
perspectiva y empatia.

Experiencia de
pensamiento

Schmitt (2000) Apela al intelecto con objeto de crean
experiencias cognitivas que resuelvan problemas y que atraigan
a los clientes creativamente. Los pensamientos apelan a |3
atraccion del pensamiento convergente y divergente de los
clientes por medio de la sorpresa, la intriga y la provocacion.
Las campas de pensamientos son comunes para los nuevos
productos tecnoldgicos, pero también se han usado en el disefig
de productos, distribucién minorista y en las comunicaciones de|
otros muchos sectores.

Experiencia de accidn

Schmitt (2000) Se propone afectar a experiencias corporales,
estilos de vida e interacciones. El marketing de actuaciones
enriquece la vida de los clientes ampliando sus experiencias
fisicas, mostrandoles formas alternativas de hacer las cosas.
Los cambios en estilos de vida frecuentemente son de|
naturaleza mas motivadora, inspiradora y espontanea, y los
ocasionan personas que sirven como modelos dignos de
imitacion (por ejemplo, estrellas de cine o deportistas famosos).

Experiencia relacionada

Schmitt (2000) Las campafias de relaciones contienen aspectos|
del marketing de sensaciones, sentimientos, pensamientos Y|
actuaciones. Apelan al deseo de una mejora del individuo.




Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicién

Fidelizacion de los
Clientes

Comunicacioén

Segun Alcaide (2015). La gestion de la comunicacion efectival
entre la empresa y el cliente es una de las estrategias en la que|
se sustenta la fidelizacion, esta implica crear una fuerte
connotacién emocional con los clientes. Los indicadores de
medicion son: Confianza, Amabilidad.

Experiencia del cliente

Kotler y Ketter (2006) corroboran lo expuesto sobre el
endomarketing al sefialar que el marketing interno debe
preceder al externo y, por lo tanto, la funcion del marketing debe|
ser integrado como una mejor alternativa para atender a los
consumidores.

Incentivos y Privilegios

Segun Alcaide (2018) al cliente fiel se le debe dar recompensas|
por haber demostrado lealtad a la empresa, la clave esta en
“incrementar la sensacién de que lo recibido supera lo pagado.

Informacién

Segun Alcaide (2018) las organizaciones deben poseer
informacion de los clientes en relacion a las necesidades,
deseos, expectativas de compra que estos posean; adjunto a
ello se debe contar con procesos eficaces que ayuden a
recopilar y sistematizar la informacién.

Marketing Interno

Segun Alcaide (2018) Esla herramienta que usan las empresas|
para mantener una estrecha relacion con los colaboradores de|
la empresa a fin de que ellos se sientan identificados con g
empresa es decir con la marca que se ofrece y con los|
productos; conllevado a entregar al cliente externo un servicio
de calidad y por lo tanto lograr fidelizarlo.

15.

Presentacidén de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario para la medicion del Marketing
experiencial y la fidelizacion de los clientes elaborado por Jonathan Antony
Espinoza Durand en el afio 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores
califique cada uno de los items segun corresponda.

decir, su sintacticay
semantica son
adecuadas.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El ftem no es claro.
CLARIDAD - P
El |t§m se El item requiere bastantes modificaciones o una modificacion
comprende o muy grande en el uso de las palabras de acuerdo con su
facilmente, es 2. Bajo Nivel

significado o por la ordenacién de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacién muy especifica de algunos de los
términos del item.




4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.

1. totalmente en desacuerdo (nocumple
con el criterio)

El item no tiene relacion l6gica con la dimensién.

C(,)HER.ENCIA 2. Desacuerdo (bajo  nivel de [Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con la dimensién.
El item tiene acuerdo)
relacién légica conla _ _ — - —
di L. El item tiene una relacion moderada con la dimensién que se
imension o . o
o )} 3. Acuerdo (moderado nivel) esta midiendo.
indicador que esta
midiendo. El item se encuentra esta relacionado con la dimensién que
4. Totalmente de Acuerdo (altonivel) esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la medicién,
1. No cumple con el criterio de la dimension.
El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede estar|
RELEVANCIA

El item es esencialo
importante, es decir
debe ser incluido.

2. Bajo Nivel

incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Cuestionario para la Variable 1: Marketing

Experiencial

e Primera dimension: Experiencia sensorial
o Objetivos de la Dimension: Medir el nivel la Experiencia sensorial.

. . . . . Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia .
Recomendaciones
4 4 4
Nivel de estimulos|i.;Considera que el volumen de Ial
auditivos musica es adecuado?
2.¢La iluminacién ambiental le transmite| 4 4 4
Nivel de estimulos|una agradable y acogedora sensacion ?
visuales
3.¢,Se siente cémodo con el mobiliario| 4 4 4
Nivel de estimulos|del casino?
de tacto




4.;Puede disfrutar de un agradable olor| 4 4 4
Nivel de estimulos|a limpio en todo el establecimiento ?
olfativos
. Segunda dimension: Experiencia emocional
. Objetivos de la Dimension: Medir el nivel la Experiencia emocional.
Indicadores ftem .
. . . Observaciones/
Claridad| Coherencia | Relevancia .
Recomendaciones
5.¢.Crees que el ambiente emocionante| 4 4 4
del casino mejora tu experiencia de juego?
Nivel de
emociones 4 4 4
6.¢Reconoce que el casino le transmite
diversion y entretenimiento?
7.¢ Prefiere visitar el casino porque le 4 4 4
transmite alegria y confianza?
Nivel de
preferencias [8.;Prefiero compartir mis emociones al 4 4 4
momento de conversar con el personal?
. Tercera dimension: Experiencia de pensamiento
. Objetivos de la Dimension: Medir el nivel la Experiencia de pensamiento
ftem Observaciones/
Indicadores Claridad Coherencia Relevancia .
Recomendaciones
9.¢.El servicio ofrecido le genera] 4 4 4
expectativas positivas?
Nivel de
expectativas [10.¢Considera que la empresa creal 4 4 4
experiencia para ser sorprendido?

. Cuarta dimension: Experiencia de accion
. Objetivos de la Dimension: Medir el nivel la Experiencia sensorial

Indicadores item Ob :
. . . servaciones
Claridad Coherencia Relevancia . /
Recomendaciones
Frecuencia de 11.;Los eventos que realizal 4 4 4 QUE TIPOS DE EVENTOS,

actividades y eventos

el establecimiento es de su
agrado?

ESTOS MIDEN EL NIVEL
DE LA EXPERIENCIA

SENSORIAL?




Frecuencia de
actividades y eventos

12.¢Los eventos que realizal
el establecimiento  son
innovadores?

i?

. Quinta dimensidn: Experiencia relacionada
. Objetivos de la Dimensidn: (describa lo que mide el instrumento).

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/

Recomendaciones

Nivel de interaccion 4 4 4
con el entorno social |13.¢Las promociones|
fomenta participacion de los|
clientes?
Nivel de interaccion 4 4 4
con el entorno cultural [14.¢Reconoce los beneficios
del programa de fidelizacion|
Club Card?
Nivel de interaccion |15.;Se siente identificado | 4 4 4
con el medio ambientereconocido por parte del
personal del

establecimiento.?

Dimensiones del instrumento: Cuestionario para la Variable 2: Fidelizacion de

los Clientes

e Primera dimension: Comunicacion
o Objetivos de la Dimension: Medir el nivel de la Comunicacion.

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/

Recomendaciones

Confianza

1.¢.Recibo del establecimiento un
servicio personalizado de acuerdo a
las necesidades como cliente?

2.¢El establecimiento brinda
informaciéon  oportuna de lag

promociones, beneficios entre otros?

. Segunda dimension: Experiencia del Cliente

Objetivos de la Dimensioén: Medir el nivel la Experiencia del cliente.

Observaciones/

Indicadores ltem Claridad | Coherencia Relevancia
Recomendaciones
Recomendaciones [3.¢Recomendaria nuestro 4 4 4
servicio a otras personas?
4. El  establecimiento le 4 4 4

Percepcién del cliente

brinda el servicio adecuado de
acuerdo a lo pensado?




5.¢,Nos volveria a visitar una| 4 4 4
siguiente oportunidad antes
que la competencia?

Lealtad del cliente

6.¢El servicio ofrecido por el 4 4 4
Expectativa establecimiento cumple con
sus expectativas?

. Tercera dimension: Incentivos y privilegios
. Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel de incentivos y privilegios.
REPLANTEAR LOS INDICADORES

Observaciones/

Indicadores ftem Claridad | Coherencia Relevancia .
Recomendaciones
Promocién de ventas |7.¢El establecimiento otorgal 4 4 4
beneficios como recompensa
?
8.¢.,Considera que la empresa| 4 4 4
brinda promociones de
sorteos?

Fechas especiales

9..El establecimiento realizal 4 4 4
actividades en fechas festivas|
como activaciones, shows?

. Cuarta dimensién: Informacion

o Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel de informacién.
REPLANTEAR LOS INDICADORES

i 1 . Coherenci . Observaciones/
Indicadores Item Claridad Relevancia .
a Recomendaciones
4 4 4

10.¢,El establecimiento cuenta
con publicidad en pantallas por

. . .. [las promociones?
Calidad de informacién

11.¢ Siente que la informacion|
que brinda el establecimiento]
es la adecuada?

12.¢.Los colaboradores e 4 4 4
brindan informacion adecuadal
respecto a las promociones?

Equidad 13.¢La informaci6n que recibe 4 4 4

por el personal del
establecimiento puede]
resolver sus dudas?

. Quinta dimensién: Marketing Interno

. Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel de informacién.
. . . . . rvacion
Indicadores Item Claridad Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
14.; Considerar que el 4 4 4
Calidad de servicio [servicio que ofrece el
establecimiento es de
calidad?




Diferenciacion

15.¢,Considerar que el
establecimiento trabaja por|
innovar en promociones?

Personalizacién

16.¢ Considera que el
personal estd capacitado
para brindarle una buena|
atencion?

Satisfaccion

17.¢Ante un problema, el
encargado  siempre  estd
atento para solucionar el
problema?

Gustavo Javier Alberca Teves

DNI 09378805




Anexo 6: Curso conducta responsable en investigacion

Figura 1

PERFIL

JONATHAN ANTONY ESPINOZA DURAND

Calificacién, Clasificacién y Registro de Investigadores

0 Conducta Responsable
en Investigacion

Fecha: 09/05/2023




Anexo 7: Confiabilidad

Tabla N° 15: Confiabilidad del instrumento.

Variable Alfa de Cronbach N° de items

. o 0.940 15
Marketing experiencial

e ) 0.929 17
Fidelizacién de los clientes

Segun los resultados mostrados indican que ambos instrumentos son confiables.



Anexo 8: Prueba de normalidad

Tabla N° 16: Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnova

- gl Sig. Distribucion

Estadistico Normal
Marketing Experiencial 0.160 163 0.000 No
DIMENSION 1: Experiencia sensorial 0.155 163 0.000 No
DIMENSION 2: Experiencia emocional 0.162 163 0.000 No
DIMENSION 3: Experiencia de pensamiento 0.254 163 0.000 No
DIMENSION 4: Experiencia de accion 0.307 163 0.000 No
DIMENSION 5: Experiencia relacionada 0.191 163 0.000 No
Fidelizacion de los Clientes 0.100 163 0.000

No




Anexo 9: Objetivos especificos

Como objetivos especificos tenemos; 1) Determinar como la experiencia sensorial
se relaciona con la fidelizacion de los clientes en Newport Capital S.A.C., San Isidro,
Lima, 2023.; 2) Determinar como la experiencia emocional se relaciona con la
fidelizacion de los clientes en Newport Capital S.A.C., San lIsidro, Lima, 2023.; 3)
Determinar cOmo la experiencia de pensamiento se relaciona con la fidelizacion
de los clientes en Newport Capital S.A.C., San Isidro, Lima, 2023.; 4) Determinar
coémo la experiencia de accion se relaciona con la fidelizacion de los clientes en
Newport Capital S.A.C., San Isidro, Lima, 2023.; 5) Determinar como la experiencia
de relaciones se relaciona con la fidelizacion de los clientes en Newport Capital
S.A.C., San Isidro, Lima, 2023.



Anexo 10: Hipotesis especificos

Como hipétesis especificas tenemos; 1) Existe relacion entre la experiencia
sensorial con la fidelizacion de los clientes en Newport Capital S.A.C., San Isidro,
Lima, 2023. 2) Existe relacion entre la experiencia emocional con la fidelizacion de
los clientes en Newport Capital S.A.C., San Isidro, Lima, 2023. 3) Existe relacion
entre la experiencia de pensamiento con la fidelizacién de los clientes en Newport
Capital S.A.C., San Isidro, Lima, 2023. 4) Existe relacién entre la experiencia de
accion con la fidelizacion de los clientes en Newport Capital S.A.C., San Isidro,
Lima, 2023. 5) Existe relacion entre la experiencia de relaciones con la fidelizacion

de los clientes en Newport Capital S.A.C., San Isidro, Lima, 2023.



Anexo 11: Validez de expertos

Tabla N° 17: Validez de expertos

Experto

Grado Académico

Centro de labores

Mg. Baquedano Cabrera, Luis Clemente
Mg. Zaldivar Cuya, Edwin
Mg. Alberca Teves, Gustavo Javier

Magister
Magister
Magister

ucv
ucv
ucv

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 12. Constancia de Idioma

]
CENTRO DE IDIOMAS

UNIVERSIDND CESAR VALLEID

CIC-CON-2023-01-LN-S630

CONSTANCIA

El Centro de ldiomas de la Universidad César Vallejo hace constar que ESPINOZA
DURAND, JONATHAN ANTONY, con codigo N.? 7002447520, ha realizado estudios
de INGLES POSGRADO EXTRACURRICULAR, equivalente a un total de 200 horas;
obteniendo los siguientes resultados:

CURSO PROMEDIC FINAL MES AND PROGRAMA

INGLES | 17 (diecsiets) Abril 2023 | (Matricula Regular)

IMGLES Il 16 [dieciseis) Wayo 2023 | (Matricula Regular)

INGLES T W (catorce) Junio Ad23 | (Mainioula Regular)
*La nota minima aprobatoria s 14720

Se expide la presente constancia a solicitud de la parte interesada para los fines que

estime conveniente.

Los Olivos, 15 de julio de 2023.

' Fimnado digiaimenie por. ERICA MERCEDES DE
I PAZBE | DNEDSE31501 RLIC:208641 13032
il

Isioffvrr Respomsabis d= I fima
Feacha y Homor 15072027 483337

Cra. Erica Mercedes De Paz Berrospi
Jefe Nacional del Centro de Idiomas

Ecta constan cia puede cer verificada utilizando lectora de cddigos o teléfone celular enfecande al codige QR Documento dectrdnico emitide en &
marco d= |2 Lc:( s Ley N® 272640 — Le:( de Firmas y Certificados Dlgitzlﬁ, ¥ U Fll:glnmenl:n aprnl:ndu mediants Decreto Supremo M° 052-2008-0CM.



Anexo 13. Certificado de validacién Cid

UNINVERSIDAD CESAR VALLEJO
Estimado(a) estudiante: ESPINOZA DURAND, JOMATHAN ANTONY
El Centro de Idiomas UCY valida el cumplimiento de los requisitos

establecidos de estudios de Idiomas posgrado.
Continuar con el proceso de Grados y Titulos

Atentamente

Acceda al Sistema Trilce, en el siguiente Link:
Sistema Trilce UCY






