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RESUMEN

El estudio tuvo como objetivo determinar la relacion entre el Marketing Experiencial
y Calidad del Servicio en la empresa Motorepuestos Erick EIRL Sullana. El método
de estudio fue de tipo aplicada, disefio no experimental, nivel correlacional y
enfoque cuantitativo. La poblaciéon estuvo conformada por 180 y una muestra de
124 clientes. Para el procedimiento de recoleccion se uso el andlisis exploratorio,
evaluando las variables Marketing Experiencial y Calidad del Servicio con el
instrumento-cuestionario que consté de 12 interrogantes para la primera variable y
26 para la segunda de acuerdo a la escala de Likert. Los resultados, para realizar
el procesamiento de datos se usé el programa SPSS Vers-26, con datos
organizados en cuadros simples de doble entrada, frecuencia relativa y absoluta.
Concluyendo la existencia de una correlacién directa proporcional, entre las
variables Marketing Experiencial y Calidad del Servicio, determinando que existe
una correlacién positiva considerable con un valor de Spearman de r=0.570, donde
el resultado de su Sig. Bilateral es 0.00 y por medio de la regla (Sig. 0.000 < 0.05),

rechazando la hipétesis nula y aceptando la hipétesis alterna.

Palabras clave: Marketing Experiencial, calidad de servicio, clientes
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ABSTRACT

The objective of the study was to determine the relationship between Experiential
Marketing and Service Quality in the company Motorepuestos Erick EIRL Sullana.
The study method was applied, non-experimental design, correlational level and
guantitative approach. The population consisted of 180 and a sample of 124
clients. For the collection procedure, exploratory analysis was used, evaluating the
variables Experiential Marketing and Service Quality with the questionnaire-
instrument that consisted of 12 questions for the first variable and 26 for the second
according to the Likert scale. The results were processed using the SPSS Vers-26
program, with data organized in simple double-entry tables, relative and absolute
frequency. Concluding the existence of a direct proportional correlation, between
the variables Experiential Marketing and Service Quality, determining that there is
a considerable positive correlation with a Spearman's value of r=0.570, where the
result of its Bilateral Sig. is 0.00 and by means of the rule (Sig. 0.000 < 0.05),

rejecting the null hypothesis and accepting the alternate hypothesis.

Keywords: Experiential marketing, service quality, customers.



|. INTRODUCCION

En la actualidad, la relacion entre marketing experiencial y calidad de servicio es
esencial para las organizaciones. Proporcionar en una empresa un Servicio
amigable y eficiente junto con la organizacion de promociones y eventos que
generen experiencias positivas y Unicas son ejemplos de cémo se puede combinar
el marketing experiencial y la calidad de servicio. Estas estrategias no solo generan
opiniones positivas y buenas referencias, sino que también fortalecen la imagen y
reputacion de la empresa. Ademas, en el contexto actual de adaptacién debido al
COVID-19, las organizaciones estan recurriendo a la tecnologia para ofrecer
servicios de calidad y crear experiencias virtuales. Por lo tanto, implementar estas
estrategias se vuelve aun mas fundamental para lograr el éxito empresarial.

En el &mbito global, en Taiwan, Yeh et al. (2019) Este estudio tiene como
objetivo explorar el marketing experiencial, la innovacion de servicios, la
satisfaccion del cliente y otros temas relacionados en términos de los turistas de
una determinada fabrica turistica. Los hallazgos sefalan que el marketing
experiencial y la innovacion de servicios poseen efectos positivos en la satisfaccion
del cliente. Los niveles de conciencia de los turistas sobre la experiencia sensual y
emocional son muy altos. Por lo tanto, para fortalecer el marketing experiencial
hacia los clientes, la aplicacion de medios electrénicos para reforzar el
conocimiento de la corporacion y los productos promovera la imagen de la
corporacion y el empaque del producto. También, Hung y Hsu (2020) en Taiwan
buscan identificar los factores clave que influyen en la aceptacién de los usuarios
hacia los sistemas de transporte inteligentes. Se enfocan en tres dimensiones:
tecnologia, intercambio y marketing experiencial. Al analizar los resultados,
concluyeron que el marketing experiencial tiene un efecto relevante tanto en la
intencién de uso inicial como en la intencién de uso continuo de los usuarios. Esto
significa que las experiencias que tienen los usuarios con el servicio son cruciales
para promover la adopcion de servicios innovadores. Por lo tanto, los proveedores
de servicios deben mejorar tanto el servicio en si como incrementar la confianza
del consumidor en el servicio y su apoyo. Ademas, en Australia, Davey et al. (2023)
En su articulo presenta un estudio Delphi que busca proporcionar una
conceptualizacion holistica de marketing experiencial que explique no sélo sus

condiciones, antecedentes y resultados resultantes, sino también los factores que



pueden mediar y moderar esos resultados. Los hallazgos actuales identifican al
marketing experiencial como una estrategia de marketing que utiliza la naturaleza
subjetiva y elaborativa de la experiencia para influir positivamente en la prominencia
de una marca en la mente de los participantes.

En el ambito regional, en Ecuador, Carbache et al. (2020) en su trabajo
Influencia del marketing experiencial para un posicionamiento, donde el propésito
fue elaborar un proyecto para crear una marca ciudad Bahia de Caraquez. Se
concluye hoy en dia que Bahia de Cardquez todavia continla recuperandose de
los perjuicios luego del echo del 16 de abril del 2016, no obstante, tiene lugares
turisticos, vistas hermosas, Cultura, arte culinaria, historia, pero no tiene el estatus
de marca por falta de material promocional creados para evocar sentimientos en
las personas.

A su vez, en Ecuador, Hernandez et al. (2020) en su trabajo tuvo como
objetivo analizar como se puede aplicar el enfoque de marketing experiencial a las
innovaciones de marketing de un destino turistico, centrandose especialmente en
el disefio y promocién de productos. Se llevo a cabo una revision exhaustiva que
permitié establecer recomendaciones clave para implementar innovaciones en el
disefio y promocion de destinos turisticos siguiendo el enfoque del marketing
experiencial. Los hallazgos indican que, en este enfoque, los cambios en el
producto buscan crear experiencias Unicas y memorables, mientras que las mejoras
en los medios de promocion se centran en transmitir los sentimientos y emociones
que los turistas experimentan durante su visita.

Ademas, Contreras (2021) con el trabajo evaluacion de la calidad del servicio
en lugares de turismo, inspeccién desde Colombia, el objeto fue desarrollar una
inspeccién de bibliografica de la calidad del servicio en lugares de turismo
internacionales. Se concluye que la calidad del servicio a nivel de destino es un
departamento de creciente interés tanto académicos como en los sectores publicos
y privados relacionados con el turismo, ya que permite divisar las fortalezas y
debilidades de los sitios turisticos segun la posicion de la persona turista, en ello el
factor mas importante es la satisfaccion.

En el &mbito local en Peru-Lima, Fernandez et al. (2019) en su apartado sobre,
Marketing experiencial y lealtad de clientes de una cadena de tiendas retail, su fin

fue determinar si presentan vinculos las variables para las tiendas especializadas



en el comercio de calzados. Finalizando que si hubo vinculo en ambas (x>=28,424);
también se observo que hubo vinculo en sus dimensiones experiencias de sentidos,
emociones, intelectuales, conductas y la lealtad, al hallarse importancia del
estadistico x> menor al grado de importancia de los casos en general.

Ademas, en Perl, Zavaleta et al. (2023) su trabajo Marketing experiencial y
valor de marca; su objetivo fue examinar, por medio de la verificacion sistematica,
el aporte que origina el marketing experiencial al brand equity en trabajos definidos
en bibliografias que oscilo en el afio 2010 y 2021. Concluyendo que tiene una
asociacion entre ellas, Por ello, construir conexiones intelectuales, experienciales y
emocionales con el consumidor es esencial en el reforzamiento del conocimiento,
la calidad y la lealtad de la marca. Del mismo modo, Silva et al. (2021) Con la
investigacion en Perd, Calidad del servicio y satisfaccion del cliente, en
organizaciones del rubro Turisticos de Canchaque, cuyo objeto fue establecer el
vinculo de la calidad del servicio y satisfaccion del cliente en las compafias de
turismo. Evidenciandose respecto a la calidad en la hoteleria una Sig. <0.05 Con
satisfaccion turistica. Concluyeron que la calidad del servicio en el alojamiento es
mejor, el servicio de restaurant tiene ventajas y desventajas, y el servicio de
transporte es insuficiente.

El estudio fue elaborado en Sullana, en Motorepuestos Erick E.I.LR.L, la cual
se encuentra ubicada en la AV. Buenos Aires Mz. E lote 30A, B AA.HH. El Obrero,
dedicdndose a la venta de repuestos de moto. En la empresa, se ha observado que
no existe un trato personalizado a los clientes para promocionar sus productos,
carecen de una base de datos que preste especial atencion a los clientes
fidelizados, los clientes presentan molestias e incomodidades al desear adquirir
algun producto y no cuente con un stock suficiente, todo esto hace que no se
generen buenas vivencias que permitan el retorno del consumidor, a consecuencia
de ello no podrian sentirse valorados ni mucho menos serian leales a la empresa,
por consiguiente al no tener conocimiento de los clientes frecuentes y no tenerlos
registrados no se podra mejorar su experiencia ni ofrecer informacion acorde a sus
necesidades, optando por comprar en otras empresas, ocasionando una notable
disminucién en el servicio, y para finalizar, resaltar que al presentarse una mala
calidad del servicio puede traer consecuencias negativas en los procesos de

compra y venta alejandose del posicionamiento competitivo. En cuanto a lo



mencionado se busca diagnosticar la asociacién entre ellas, ayudando a generar
posibles soluciones.

Formulacién del problema general: ¢Cual es la relacion entre el Marketing
Experiencial y Calidad del Servicio en la empresa Motorepuestos Erick EIRL
Sullana, 2023?

Problemas especificos: ¢Cual es la relacion que existe entre el marketing
experiencial y la fiabilidad en la empresa Motorepuestos Erick EIRL Sullana, 20237,
¢, Cual es la relacién que existe entre el marketing experiencial y la capacidad de
respuesta en la empresa Motorepuestos Erick EIRL Sullana, 20237, ¢ Cual es la
relacion que existe entre el marketing experiencial y la cortesia en la empresa
Motorepuestos Erick EIRL Sullana, 20237, ¢, Cual es la relacion que existe entre el
marketing experiencial y aspectos tangibles en la empresa Motorepuestos Erick
EIRL Sullana, 20237, ¢ Cudl es la relacion que existe entre el marketing experiencial
y la seguridad en la empresa Motorepuestos Erick EIRL Sullana, 20237

Este trabajo se justificO tedéricamente, ya que se logré6 aportar nueva
informacion en el contexto de estudio, sirviendo como aporte cientifico a la sociedad
a través de estudios plasmados en articulos, libros e informes de investigacién que
brindan una comprensién de la realidad relevante a las variables. A nivel practico
se lleg6 aplicar en el momento basados en la elaboracion de instrumentos y
técnicas para su implementaciéon y aplicacion de mismas plasmado en los
resultados obtenidos de la investigacion, tomando las medidas respectivas y
necesarias que los impulsen y mejoren la calidad de sus servicios para lograr los
objetivos establecidos. A nivel metodoldgico, se elaboré basado en el método
cientifico, siguiendo un orden y proceso metodologico de forma sistematica,
determinando a través de las dimensiones, apoyados en la encuesta y
cuestionarios, para evaluar la confiabilidad de resultados fidedignos. Finalmente,
desde el nivel social, el resultado son una referencia muy Util para la empresa en
estudio, ayudando a mejorar su problematica, también servira para otras empresas
gue buscan evaluar problemas similares y finalmente a otros investigadores que

deseen explorar ideas que puedan ayudar a cada problema.



Objetivo General: Determinar la relacion entre el Marketing Experiencial y
Calidad del Servicio en la empresa Motorepuestos Erick EIRL Sullana, 2023.

Objetivos especificos: Determinar la relacion que existe entre marketing
experiencial y la fiabilidad en la empresa Motorepuestos Erick EIRL Sullana, 2023;
Determinar la relacion que existe entre marketing experiencial y la capacidad de
respuesta en la empresa Motorepuestos Erick EIRL Sullana, 2023; Determinar la
relacion que existe entre marketing experiencial y la cortesia en la empresa
Motorepuestos Erick EIRL Sullana, 2023; Determinar la relacion que existe entre el
marketing experiencial y aspectos tangibles en la empresa Motorepuestos Erick
EIRL Sullana, 2023; Determinar la relacion que existe entre el marketing
experiencial y la seguridad en la empresa Motorepuestos Erick EIRL Sullana, 2023.

Hipdétesis General: Hi: Existe relacion entre el marketing experiencial y Calidad
del Servicio en la Empresa Motorepuestos Erick EIRL Sullana, 2023.



Il. MARCO TEORICO
Los estudios relevantes para las variables de nuestro trabajo se describen a
continuacion:

A nivel internacional, en su estudio en Manabi-Ecuador Quintero et al. (2020)
exploré el Marketing Experiencial como estrategia para fortalecer la imagen del
servicio hotelero, su objeto fue proporcionar una herramienta que puede determinar
metas y resultados esperados; definir la estrategia y los indicadores de gestion y
comprender los resultados obtenidos y su viabilidad. Este trabajo fue descriptivo.
La poblacion definida es la comunidad de San Jacinto, dicha poblacion no esta
censada, por lo que se toma una muestra simple y aleatoria, ya que no existe una
estimacion del niumero de turistas. Los hallazgos encontrados fueron, entre bueno
y optimo, arrojo 54%. En cuanto a la matriz M.l.R La colocacién es aceptada porque
el indice calculado y el grado previsto pasan el 2,50 de la media, donde el indicio
medido es de 3,23 y el nivel previsto 3,50 presentando la lealtad en consumidores
es alto. Brindandoles a ejecutivos, gerente y trabajador del rubro de servicios de
alojamiento, una herramienta que muestra el grado de desarrollo operacional
hotelera para mejorar su administracién empresarial.

A su vez, Alban (2018) en la investigacién: Cuya finalidad es analizar la
estrategia de marketing experiencial implantadas, precisamente a la clase de
articulos tecnolégicos en Guayaquil - Ecuador. La metodologia usada fue cualitativa
y se aplicé un instrumento de recopilacion de data y entrevistas a profesionales. Se
determind que la poblacion de profesionales en la rama de mercadeo es demasiado
amplia y es conveniente que se escojan entrevistados conocidos por el Autor,
ademas la muestra siendo por conveniencia, incluye profesionales y expertos en
marketing experiencial. Concluyendo que hoy en dia en la categoria de productos
tecnoldgicos, donde se pueden promover estrategias de marketing experiencial, se
percibe que no es una herramienta muy bien empleada. En algunos casos, incluso
sin considerar estos factores, los expertos encuestados dijeron que crear una
experiencia para el cliente es extremadamente importante porque impulsa el
recuerdo y la compra repetida.

Por otro lado, Silva et al. (2021) en el trabajo en México; Cuyo fin fue relacionar
la calidad en el servicio y satisfaccion del cliente y lealtad, mediante la investigacion

en la empresa comercial. La metodologia que se propuso tuvo enfoque exploratorio



y descriptivo, correlacional. La poblacién en estudio conté con 516 clientes. Se
obtuvieron los resultados en un (r=0,820) de la calidad del servicio y satisfaccion
del cliente, mostrando una correlacion alta, significancia positiva, y un (r=0,803)
para la lealtad del cliente, en cuanto a lo tangible con satisfaccion del cliente mostro
un (r=0,910) y lealtad un (r=0,919). Concluyendo que la calidad de servicio tiene un
vinculo positivo con las variables, asi mismo se afirma en primera instancia que
existe correlacion fuerte en la calidad de servicio con las respectivas dimensiones
responsabilidad y confiabilidad.

A nivel nacional, en Cajamarca-Peru Barboza (2022) Mostré en el estudio;
donde su proposito fue que se reconozca el vinculo del marketing experiencial,
cada dimension del valor de la marca en una empresa gastronémica. El método de
estudio es descriptivo trasversal y correlacional, se aplicé el instrumento, el
universo consté de 1200 clientes obteniendo una muestra de 292 quienes fueron
clientes participes de la encuesta. Obtuvo como conclusién que el marketing
experiencial y la marca poseen una relacion positiva, por ello resulto fundamental
cada aporte de la empresa, por lo que concluyo de una existente relacion
establecido por una rho de 0,578; refiriéndose a que cada variable analizada en el
trabajo, conserva una correlacion positiva media.

Asimismo, en Peru-Lima Davila (2020) con su tesis: Cuyo objeto fue que se
reconozca relacionar el marketing experiencial y la calidad de servicio en el &rea de
juegos Mythic. El estudio se efecto de forma aplicada, asimismo, tuvo un enfoque
cuantitativo, deductivo, descriptivo-correlacional de corte transversal, se conformé
el universo en 212 clientes, seleccionando a 52 de ellos como muestra, se aplico la
encuesta y un cuestionario de 22 interrogantes. La conclusion evidencio la
asociacion entre cada variable, obtenido del Rho de Spearman de 0,579 bajo un
Sig. 0,000 admitiendo en la confirmacidén presentando una asociacién positiva
considerable; desestimando la Ho y lograr aceptar la Hi, alcanzando un vinculo
significativo.

Ademds, Duefias (2022) en Huénuco-Peri en su estudio denominado
Marketing experiencial y la calidad del servicio en el Supermercado Metro
Cencosud Retail Pera S.A. Cuyo objeto principal fue describir como se relacionan
ambas variables. Este trabajo fue cuantitativo, tipo correlacional, nivel descriptivo,

utilizé una encuesta y un cuestionario, teniendo como poblacion a 114 995



habitantes deduciendo a una muestra probabilistica aleatoria simple de 163,
aplicandoselos a las personas de entre 20 a 60 afos del sector Urbano de Huanuco.
Concluyendo que el marketing experiencial esta relacionado significativamente y
estratégicamente con la calidad de servicio, esta relacion se presenta como positiva
alta en base al nivel de correlacion de Pearson (0,962). Con un Sig. 0,000. En la
cual se logré rechazar la denominada Ho y se aprobo Hi. Logrando asegurar que la
compafia desarrolla el marketing experiencial estratégicamente para optimizar la
calidad de servicio.

Del mismo modo, Aguilar y Rodriguez (2021) en su trabajo en Huacho-Per;
Cuyo objetivo fue que se determine el uso del marketing experiencial del cliente del
negocio De Raiz Coffee Shop. Este estudio fue de tipo cuantitativo, basico.
Ademads, fue descriptivo, no experimental. Conformado por una poblacion de 120
personas y la muestra censal. El resultado obtenido mostré que el 94% de las
personas consideran que la empresa estad realizando el uso adecuado del
marketing experiencial, dado que, el 85% observa que brinda una experiencia
sensorial adecuada, el 69% observa la experiencia emocional adecuada.
Concluyendo que la compafiia estd aplicando un adecuado marketing experiencial
al interesarse en ofrecer un entorno grato, y producto de calidad y buena atencion.
Se afirma que el uso estratégico de marketing experiencial es clave para ofrecer al
cliente un recordable momento, que ocasione una unién emocional y los convenza
a retornar.

También, Blas (2022) en su investigacion en Ayacucho-Pera; Cuyo objeto fue
gue se determine las caracteristicas del marketing experiencial en las mypes,
ambito restaurante econdmico: caso restaurante Ana & Nayeli. Tuvo una
metodologia no experimental, trasversal, descriptiva, ademas se contd con una
muestra de 600 personas. Obteniendo como resultados el 40% refiere que el
restaurant conoce su manera de vida como consumidor, mientras que el 47%
refieren que el restaurant les brinda productos a nivel de competencia, de tal forma
gue el 38% indica que casi siempre participaron en temas desarrollados por la
empresa con miras a calificar sus expectativas, dando por conclusion que la
empresa se preocupa por la experiencia del consumidor y respecto al servicio de
restaurante, los visitantes destacan que el ambiente en la zona es agradable, lo

cual es fundamental para el restaurante, aumentando asi la produccion y que tomen



conciencia los empleados leales y eficientes como también mantener al consumidor
satisfecho fidelizandolos con la atencidén y producto que reciben.

Asimismo, Barreto y Tolentino (2020) En su trabajo en Trujillo-Perd; cuyo fin
fue determinar como es que la Calidad de Servicio de Registros Civiles tienen
influencia en la Satisfaccion Ciudadana, del Municipio de la provincia Sanchez
Carridn. El trabajo fue transeccional, correlacional, conformo6 un universo de 490
personas deduciendo una muestra de 80 las cuales participaron de una encuesta
representada por el cuestionario. Llegando a concluir que las variables
independientes y dependientes tienen una alta correlacion positiva, (r) es de 0,780,
mientras que la satisfaccidon de la ciudadania con la calidad del servicio alcanza el
66% (r2=0,66). Comprobando el cumplimiento de la hipétesis plateada.

A continuacion, especificamos la variable Marketing Experiencial

Estas investigaciones se dan a inicios de los 80, y aproximadamente al
concluir los 90, es que se nota la importancia de diversos autores debido al valor
gue tiene para entender cOmo es que se comporta la compra del cliente (Baldeon,
2017).

A lavez, de acuerdo a la teoria de Schmitt (2006) citado por Ordofiez y Prieto
(2019) enfoca a las caracteristicas diferenciadoras de cada negocio, el primero de
ellos es brindarle al comprador una experiencia vivificante y satisfactoria, por ello,
el objetivo del marketing tradicional ayuda al comprador a adquirir cada
producto/servicio ofrecido, es decir, se enfoca en el efecto de compra.

Pontaza (2015) es una herramienta que implanta estrategias que se enfocan
en una realidad particular del mercado, buscando cubrir todas las necesidades a
través de la experiencia del consumidor, creando un poderoso impacto asociado al
giro del marketing tradicional al marketing de experiencias, esto facilita llegar a los
clientes porque de esta manera interactiias directamente con ellos.

Las empresas deben tener una estrategia o filosofia que permitan crear
experiencias y encuentren una forma de que se diferencie de otras organizaciones
para tener cierto beneficio tangibles y llegar a cada cliente, por otro lado, permitira
gue la experiencia sea menos desagradable y mas memorable. No hay duda que
si esta experiencia es relevante, puede mejorar la percepcién de las personas sobre

el producto o servicio. En otras palabras, centrarse en el servicio mas que en el



producto tangible, solo el cliente tiene la Ultima palabra sobre la calidad del servicio
y la experiencia que pueda llevar consigo (Schmitt 2006, citado por Baldeon, 2017).

También se le llama marketing sensorial o0 emocional, nacié después de que
las emociones demostraran ser un elemento decisivo en el procedimiento de
compra; aquellos donde los componentes logicos de servicios y productos
aseguren que los momentos de conexion entre la marca y el consumidor se
muestren solidos productores de vivencias que queden en memoria, alentadoras y
motivadoras (Alcaide y Merino, 2011).

Importancia: el estudio construye relaciones solidas con sus clientes para
fomentar la lealtad a largo plazo. A la vez, comprenda los habitos y gustos de sus
clientes y cree una conexion mas profunda con su marca. A la vez, contribuye a la
satisfaccion del cliente personalizando las interacciones y brindando la experiencia
adecuada para satisfacer las necesidades del cliente. Asimismo, reduce los costos
asociados con la adquisicion de nuevos clientes y permite una mejor estrategia al
centrarse en programas de fidelizacidon y retencion de clientes. (Schmitt, 2006),
también sefiala que esta experiencia de marketing resalta por su valor debido a que
existen ocasiones en las que su uso conllevaria a ser muy provechoso, es
necesario recuperar la marca; Identificar la diferencia de los bienes con el resto de
las ofertas en el mercado; Para favorecer algo innovador; contribuir en propdsito de
compra, la decision y la lealtad en el cliente.

Objetivo: El principal propésito es fidelizar a los clientes a través de estrategias
personalizadas, buscando construir relaciones de largo plazo, aumentando la
fidelidad de los clientes. por otro lado, construya relaciones mas profundas con su
audiencia convirtiendo visitantes en clientes y midiendo las necesidades de
contacto. Este enfoque proporciona beneficios como mayores ventas y mejores
resultados comerciales al empoderar a los clientes, pero también crea vinculos
emocionales. (Villacis et al., 2022)

Finalidad: Es crear y fortalecer relaciones a largo plazo con los clientes. ala
vez, pretende retener a sus clientes existentes personalizando su estrategia,
creando una conexidon emocional y siendo siempre positivo. Por ello el fin es
convertir visitantes en clientes, medir el impacto de los contactos y ampliar el ciclo
de vida del cliente centrandose en las interacciones personales. Lo mejor de

volverse mas humano es donde el consumidor reconozca similitudes con la marca
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para lograr algun tipo de afinidad donde uno esté listo para dar respuesta a la
vivencia global que ofrece la marca, y que el cliente sea valorado
considerablemente (Lenderman, 2008).

Caracteristicas: estas caracteristicas es la experiencia vivida del consumidor,
el consumo se toma como una experiencia holistica, los clientes son racionales,
sienten emociones y los métodos son armonicos (Schmitt, 2006). Y segun Diaz
(2018), define las siguientes: ElI marco central; es el producto de incentivos, en
algunos casos originados por sentimientos y pensamientos de un cliente, que
permiten a las empresas y marcas conectar con el estilo de vida del cliente. Los
consumidores son personas emocionales y racionales; vistos como agentes que
toman acuerdos en base a la razén y emocion, evocan la experiencia del
consumidor y por tanto deben abordar la percepcion del mismo, no solo como un
ser racional, también como una persona que quiere recibir un estimulo y una
experiencia plena vinculadas al producto y la empresa con las Emociones y la
Creatividad. Estudio del estado de consumo; se supone que los clientes no solo
evalian los productos analizando sus cualidades y frutos funcionales, estos
también exploran las experiencias de los productos enfocadas a las situaciones de
uso en las que se emplean, estos momentos son vividos por el consumidor y
consideradas en distintos trabajos. Y, por dltimo, técnicas y herramientas
eclécticos; Esto significa que no se limita a métodos de investigacion especificos,
sino que utiliza una amplia y diversa gama de herramientas.

Tipos: desde una vision con enfoque practico el marketing experiencial se
pone en marcha persiguiendo procedimientos laborales divididos en cuatro tipos
esenciales: investigacion y analisis de la experiencia de cada cliente, definicién de
la plataforma de experiencia, prototipo de experiencia y planificacion y encuentro
con los clientes, se logra observar que no solo es creatividad, innovacion, cortesia
0 que el cliente reciba buen trato, esto requiere también de un procedimiento de
planeacion y tomar decisiones resaltantes (Alcaide, 2016).

Segun Schmitt (2006), citado por Baldeon (2017) las Dimensiones se detallan
de la siguiente manera:

Experiencias Sensoriales; se refieren a las vivencias que resultan de la
estimulacion de cada sentido, vista, oido, olfato, gusto y tacto. Estas experiencias

impactan directamente en la percepcion y comprension del entorno. Esta
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experiencia esta intimamente relacionada con todos los rasgos de la marca: puntos
de venta. En cuanto a otros autores, refieren sus aportes teoricos en base a las
experiencias sensoriales, entre los mas resaltantes se encuentran los siguientes: A
través de la experiencia sensorial podemos disfrutar, sentir, experimentar y asi
posiblemente adquirir determinados bienes y servicios. Corresponde destacar que
las emociones también deben intervenir en la experiencia sensorial e integrar la
aceleracion sensorial provocada por factores externos, como la satisfaccion de
nuestra eleccion de conquistar la vestidura sagrada o transitar por una gondola de
vino visualmente atractiva. Por lo tanto, el método de creacion de recursos
experienciales conlleva agregar elementos de mejora en la comunicacion sensorial
del cliente con el producto a través de las sensaciones que surgen al usar el
producto. Por lo tanto, es importante considerar qué sentidos provocan los
sentimientos mas importantes en los consumidores y posteriormente transformar
los productos que mas llaman la atencion. Los indicadores de las experiencias
sensoriales son; la coherencia cognitiva que es la que implica comprender
intelectualmente una idea, quiere decir repetir la nocién sin interrupciones
continuamente de tal forma se fortalezca su comprension, y el indicador la variedad
sensorial; hace referencia a los componentes especificos que se utilizan en el
transcurrir del tiempo, es decir. El acabado visual, lemas y superficies utilizados en
publicidad, personal de construccion y mantenimiento que trabaja en un lugar
determinado, la sensacion al ingerir alimentos entre otros.

Experiencias afectivas; se refieren a las vivencias emocionales y afectivas que
una persona experimenta en respuesta a estimulos internos o externos. Los
indicadores de las experiencias afectivas son; estados de animo; afectos
imprecisos, pueden ser ocasionados en diversos incentivos, también el consumidor
en alguna ocasioén no logra concientizarse en ello. Los autores sefialan que no
responden a una provocacion inmediata, por lo que se puede decir que no tienen
claras sus motivaciones y no se dejan provocar simplemente por objetos como
emociones y sentimientos, son menos intensas y duran mas que las emociones,
por lo que estos estados de animo dan respuesta a las vivencias diarias,
provocando distintos sentimientos como pena y perturbacion. El otro indicador es
emociones; son de afectos fuertes que son especiales de un incentivo. Llaman la

mirada sobre si mismos e influyen en otras acciones. Estos sentimientos siempre
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son causados por alguien o algo, como personas, eventos, empresas, productos o
interacciones. Sin emociones, no podriamos recordar la mayoria de nuestras
vivencias, lo que significa que las emociones hacen que los momentos sean
memorables.

Experiencias de pensamiento; abordan la capacidad de formar ideas y
representaciones mentales de la realidad. Este proceso implica la actividad y
creacion de la mente, donde se relacionan y procesan ideas y proposiciones.
Fundamentalmente, la experiencia de pensar incita a la reflexion, lo que significa
que uno piensa sobre un tema en particular. Para ello, cabe sefalar que es muy
importante provocar un pensamiento decente combinando la sorpresa, la intriga y
la provocacion de las personas. Los indicadores para esta dimension son; Proveen
sorpresa; Las emociones son estados afectivos fuertes sorpresivos que son
especificos de un estimulo. Llaman la atencion sobre ellos e influyen en otras
acciones. Por ejemplo, el amor, los celos, la envidia entre otros. Estos sentimientos
siempre son causados por alguien o algo, como personas, eventos, empresas,
productos o interacciones. Y el indicador; evidencian intriga; Significa llamar el
interés del consumidor: dejarlos perplejos, tentarlos o desafiar su ingenio
desafiando las suposiciones profundamente arraigadas de una persona.

Se precede a describirse la variable que es Calidad del Servicio

A la vez, Barrios (2018) indica en su teoria de Feigenbaum (1951). Se centra
en la percepcion que tiene los clientes sobre la excelencia en la prestacion de
servicios, por ello el autor indica que afecta directamente la satisfaccion del cliente,
influyendo en la lealtad a la empresa. Crosby (2006) citado por Garcia et al. (2022)
esta de acuerdo con la teoria de Ishikawa (1986) de que se debe considerar que la
calidad del servicio debe cubrir los requisitos del cliente, que no haya
malentendidos, el control y las mediciones deben realizarse de manera continua,
las desviaciones detectadas son defectos de calidad.

Es el estado que un conjunto de propiedades existentes atiende los
requerimientos o como las cualidades del servicio pueden facilitar la valoracion
premeditada, siendo asi la diferencia vista por el cliente entre el beneficio realizado
y el esperado (Piattini, 2019).

Es la magnitud que el proveedor de servicios obedece cada expectativa y

necesidad del cliente. Esta es una evaluacion de la calidad y satisfaccion que
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experimentan los consumidores al utilizar un servicio en particular. Desempefia un
papel vital para las compafias que quieren definir su vision y alcanzar un estatus
sostenible reconocido en un periodo. Hoy se puede observar que la percepcion del
consumidor sobre el servicio recibido es la caracteristica que contribuye al
posicionamiento de una organizacion en el largo plazo (Mateos, 2019).

La calidad del servicio es referida a aquel conjunto proceso o actividad que se
llevan a cabo para mejorar y optimizar cada aspecto en referencia a la empresa y
cliente, desde la preventa hasta la venta. Este concepto consiste en que se ofrezca
cada servicio que cumpla o supere la expectativa de cada cliente y garanticen
calidad, eficiencia y confiabilidad. En los libros de marketing de servicios,
encontramos que muchos estudios apoyan la inclusién. También esta establecida
por la actitud, el comportamiento y la profesionalidad con la que se interactiia con
los clientes (Alcaide, 2016).

La importancia de la calidad del servicio se encuentra entre los principales
factores para el éxito y la estabilidad. El ofrecer un servicio de alta calidad
contribuye a retener a cada cliente y lealtad de la marca. Un buen servicio genera
clientes satisfechos, lo que aumenta la probabilidad de referencias y nuevas ventas.
Un servicio de alta calidad es importante para crear una buena imagen empresarial
y fortaleciendo su posicionamiento en el mercado, es cubierta en su totalidad, la
calidad en el servicio influye segun las culturas y por ultimo la satisfaccién del cliente
gue es el mas resaltante y valorado (Publicaciones Vértice S.L., 2008).

Objetivos: Busca la satisfaccion del cliente y nos aseguramos de que se
cumplan sus necesidades y expectativas. A la vez, siempre busca formas de
mejorar nuestros procesos Yy nuestra oferta de servicios para contribuir a la lealtad
del cliente, crea relaciones y preferencias duraderas para nuestra empresa y
adaptarnos a la expectativa y necesidad cambiantes del cliente. También sefala
gue una prestacion de servicio de calidad tan consistente es muy dificil, se basa en
el hecho de que todos los consumidores han experimentado ejemplos de servicio
deficiente, los servicios se consideran parte de la analogia, que es una herramienta
simple de racionalizacién (Rojas et al., 2020).

La finalidad proporciona una experiencia positiva y satisfactoria en el cliente,
gue cumple o supera cada expectativa, cumpliendo o superando sus expectativas.

A la vez, asegura que las interacciones con la empresa generen altos grados de
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satisfaccion en los clientes y Fomentar la fidelidad del cliente, creando vinculos
sélidos que promuevan la repeticion de negocios. (Del Rio, 2018).

Caracteristicas: uno de los primeros desafios de calidad del servicio y que
sobresalen como caracteristicas cruciales son la funcionalidad, comportamiento y
calidad. La evaluacion de la calidad de los productos y servicios puede resultar
complicada para los clientes, ya que implica comparar sus expectativas con la
realidad del servicio recibido. Ademas, el andlisis de la calidad no se limita al
resultado final, sino que también incluye la evaluacion de los procesos involucrados
en la prestacion del servicio. (Piattini, 2019).

Elementos: basicamente son; respuesta rapida, que se refiere a la flexibilidad
y adaptabilidad, comunicacion sobre servicio prestado, son los sentimientos de
gentileza, puntualidad, empatia, facilidad para comunicarse, técnicas referidas a la
capacidad de resolucién del problema, disponibilidad, seguridad, y por ultimo la
accesibilidad (Pérez, 2008).

Tipos: Debido al valor brindado a los consumidores en la calidad del servicio,
es inherentemente subjetiva e impulsada por las necesidades, intereses y
apreciaciones de los consumidores. Por lo tanto, en funcion de la satisfaccion de
cada una de los requerimientos que apuntan los clientes existen tres tipos;
requerida: es el grado de acatamiento en el que se especifica el servicio, esperada:
satisfaccion con apariencias no especificados o comprendidos, y el servicio
subyacente: vinculada al cumplimiento de las expectativas no explicitas que todo
consumidor posee (Pérez, 2008).

Dimensiones: De acuerdo a Alcaide (2016) refiere que son los més valorados
por el cliente estableciendo las siguientes:

Fiabilidad; referida a las capacidades en las organizaciones cumpliendo de
forma consistente cada expectativa y promesa realizadas a los clientes, a la vez es
fundamental en la construccién de una relacién solida con el cliente y mantener la
lealtad a largo plazo. Se hace todo lo necesario para llamar la atencion y satisfacer
a los consumidores, incluso si se presentan errores. Los indicadores de esta
dimensién son los siguientes; cumplimiento de promesas; Esto significa cumplir
continuamente nuestros compromisos con los clientes y brindar los servicios

prometidos, la consistencia de la confiabilidad; Esto significa grado alto en
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estabilidad de confiabilidad para generar beneficios; brinda servicio adecuado
desde un inicio y sostiene un grado constante de servicio, sin excepciones.

Capacidad de respuesta; referida a la capacidad de una organizacion para
reconocer y satisfacer eficientemente cada necesidad y expectativa de su cliente o
de la comunidad en general. por ello, implica la agilidad y eficacia con la que una
empresa puede responder a las solicitudes, preguntas o demandas de sus clientes.
Los indicadores de esta dimension son; rapidez del servicio; se refiere brindar el
servicio rapidamente, procura no hacerlo esperar o evitar la pérdida de tiempo al
momento que el cliente es atendido. Por otro lado, el indicador flexibilidad; Esto
requiere una adaptacion a lo que los clientes solicitan; enviar puntualmente lo que
el consumidor solicita; Dar la entrevista a menor tiempo y demostrar la facilidad con
la que se adaptan en distintas circunstancias.

Cortesia; se refiere a la amabilidad, respeto y disposicién del personal de
servicio hacia los clientes. Incluye acciones y comportamientos que crean un
ambiente positivo, mostrando atencion, consideracion y buen trato. A la vez,
contribuye significativamente a la experiencia del cliente, influyendo en la
percepcion del servicio. En El indicador tenemos: calidad de atencion; se refiere
gue los trabajadores, sin excepcion, tratan a los clientes con cortesia, el siguiente
indicador la capacidad para la comunicacion; Esto significa que los empleados
reaccionan positivamente frente los clientes insatisfechos. Mostrar facilidad de
contacto empatia y disponibilidad. Comuniquese con los clientes en un idioma que
puedan entender facilmente.

Aspectos tangibles; se refiere a elementos fisicos y visibles que componen la
entrega del servicio. Incluye aspectos como la instalacion fisica, el equipamiento,
la apariencia del personal y cualquier otro componente palpable que afecte la
percepcion de los clientes en la calidad del servicio. La dimensién es;
infraestructura, refiriendose a la imagen, el entorno, instalaciones y servicios
adecuados para llevar a cabo actividades laborales, aspecto del personal es la
apariencia fisica, los rasgos que lo conforman, particularidades y actitudes que
posee un individuo y por udltimo el material, equipos y maquinaria, que es toda
logistica fisica necesaria para elaborar actividades en una respectiva area.

Seguridad; se refiere a la confiabilidad y consistencia que los clientes esperan

al recibir un servicio. Incluye la garantia de que los servicios se proporcionaran de
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manera segura y sin riesgos, cumpliendo con las expectativas y evitando posibles
problemas o errores. Esta caracteristica esta disefiada para reducir las dudas,
riesgos y amenazas que los clientes puedan sentir al tratar con nuestra
organizacion. Los indicadores de esta dimension son; seguridad fisica es el
accionar técnica y estratégicamente para detectar y prevenir riesgos, con el
proposito de proteger bienes y servicios. Seguridad financiera o econdmica es
cuando no tiene que preocuparse por ganar lo suficiente para sus gastos, y mucho
menos el control o la tranquilidad que tendria si perdiera su principal fuente de

ingresos.
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lIl. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de lainvestigacion

3.1.1.

3.1.2.

Tipo de investigacion

Fue aplicada, la cual hace referencia a laindagaciény el estudio cientifico
gue busca la solucién de problemas practicos, su objetivo es aplicar un
conocimiento que se logra poner en practica, ayudando a solucionar cada
problema. (Pereyra, 2020).

Disefio de investigacion

Fue no experimental, se refiere a uno de los métodos en la que cada
variable no cambia o no es alterada, elaborandose en una determinado
periodo o circunstancia, con el fin de observar de manera realista los
fendmenos y medirlos, para luego ser analizados. (Hernandez vy
Mendoza, 2018).

Tuvo un enfoque cuantitativo: basado en la adquisicion de conocimientos
previos y la seleccién del modelo adecuado, para lograr comprender la
efectividad de forma mas cierta, utilizando conceptos y variables
medibles para la recogida y andlisis de datos. Es uno de los métodos
sistematicos de un procedimiento automatizado, cuya finalidad es que se
produzca un efecto o resultado. (Neill y Cortez, 2018).

Fue de nivel correlacional, el proposito fue determinar la fuerza y
direccion. Si se incrementa una variable, la otra surte efecto, o si
disminuye, afecta a otra, por lo que generalmente tratamos de dos
variables, pero la conexién entre ellas son ambas que se pueden

analizar. (Mousalli, 2015).

Donde:
- 04
M: Muestra representativa del estudio. _— |
M r
V1: Marketing Experiencial
\\ Oz

V2: Calidad de Servicio

R: Relacion de Marketing Experiencial y Calidad de servicio
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3.2. Variables y operacionalizacion

Para la variable independiente denominada Marketing Experiencial se
establecioé el enfoque cuantitativo tal y como se describe:
Variable 01: Marketing experiencial
Definicién conceptual: enfoca a las caracteristicas diferenciadoras de cada negocio,
el primero de ellos es brindarle al comprador una experiencia vivificante y
satisfactoria, por ello, el objetivo del marketing tradicional ayuda al comprador a
adquirir cada producto/servicio ofrecido, es decir, se enfoca en el efecto de compra.
(Schmitt, 2006, citado por Baldeon, 2017).
Definicion operacional: El trabajo se logr6 medir mediante el instrumento,
conformado por el cuestionario el cual estd compuesto por 3 dimensiones;
experiencias sensoriales, experiencias afectivas y experiencias de pensamiento
En relacién a las dimensiones la primera establecida fue experiencias sensoriales
teniendo como indicadores coherencia cognitiva y variedad sensorial; en referencia
a las experiencias afectivas cuenta con los indicadores estado de animo y
emociones, y por ultimo tenemos la dimensién experiencias de pensamiento que
tiene dos indicadores, proveen sorpresa y grado de curiosidad e intereses
Escala de medida: Ordinal

Para la variable dependiente denominada Calidad de Servicio se establecio el
enfoque cuantitativo tal y como se describe:
Variable 02: Calidad del servicio
Definicion conceptual: Es referida a aquel conjunto proceso o actividad que se
llevan a cabo para mejorar y optimizar cada aspecto en referencia a la empresa y
cliente, desde la preventa hasta la venta. Este concepto consiste en que se ofrezca
cada servicio que cumpla o supere la expectativa de cada cliente y garanticen
calidad, eficiencia y confiabilidad (Alcaide, 2016).
Definicion operacional: el estudio se logré medir a través de un instrumento
conformado por el cuestionario el cual estd compuesto por 5 dimensiones;
fiabilidad, capacidad de respuesta, cortesia, aspectos tangibles y seguridad.
En cuanto a las dimensiones, como primera se establecid la fiabilidad, contando
con dos indicadores, cumplimiento de promesas y consistencia de confiabilidad; se
considera también, la capacidad de respuesta, con los indicadores rapidez del

servicio y flexibilidad; ademas contamos con la cortesia y sus indicadores calidad
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de atencion y capacidad para la comunicacién, encontramos también aspectos

tangibles con los indicadores infraestructura, aspectos del personal y material

equipos y maquinaria. Por dltimo, tenemos la seguridad con dos indicadores,

seguridad fisica y seguridad financiera o econémica.

Escala de medida: Ordinal

3.3. Poblacion y muestra

3.3.1.

3.3.2.

Poblacion

Es un conjunto delimitado y accesible de elementos que formaran una
referencia para muestrear y satisfacer diferentes perspectivas
predefinidas (Arias et al., 2016). Estableciendo para el actual trabajo a
180 clientes de la organizacion Motorepuestos Erick EIRL Sullana.
Criterios de inclusion: Clientes a partir de 18 afios que acuden a la
empresa Motorepuestos Erick EIRL Sullana, 2023.

Criterios de exclusion: Clientes menores de 18 afios que acuden a la
empresa Motorepuestos Erick EIRL Sullana, 2023.

Muestra

Es un conjunto de casos o individuos sacados del universo mediante
algun sistema probabilistico o de muestreo no probabilistico, esta misma
consta de respectivos medios y alcanzar el nimero de elementos del
muestreo, con formulas, légicas, matematicas, estadisticas entre otros,
en conclusion, la muestra es una cantidad delimitada que representa a la
poblacion (Sanchez et al., 2018). Para delimitar la muestra se utilizé una
forma de muestreo representada en una férmula matematica, con la cual
se requirid6 obtener el tamafio preciso de la muestra, utilizando una

férmula de muestra infinita que es la siguiente:

Formula

Donde:

Z: Grado de confianza (95%): 1.96 n= Z?+(p+q)

P: Probabilidad positiva concurrencia (50%) e+ (Z* *N{p “9)

Q: Probabilidad negativa concurrencia (50%)
E: Error (5%)
N: Poblacion: 180
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3.3.3. Muestreo
Es uno de los metodos en la que todos los elementos de un grupo tienen
la misma posibilidad de ser seleccionados, asegurando que cada unidad
tenga una oportunidad justa de ser incluida en la muestra. (Sanchez et
al., 2018). Seleccionando 124 clientes de la empresa en estudio.
3.3.4. Unidad de anélisis
Para Sanchez et al. (2018) se refiere a segmentos de contenido utilizados
para formar categorias de analisis. Estas unidades pueden ser grupos de
personas, palabras, temas, entre otros, y estan relacionadas con la
realidad del problema. En nuestro estudio actual, nos enfocamos en los
clientes de la Empresa Motorepuestos Erick EIRL Sullana.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnicas: Se aplico la denominada encuesta en la empresa Erick EIRL Sullana, a
sus clientes. Ya que, segun Martinez (2015) indica que las encuestas se completan
secuencialmente con las preguntas del investigador y las respuestas de los
encuestados, la capacitacion del entrevistador y las habilidades de comunicacién
son esenciales.
Instrumentos: Fue un cuestionario, que describe una lista de interrogantes o
elementos que capturan informacion, logrando la medicién de cada variable. El
autor Fabregues et al. (2016) la describe como una de las herramientas Utiles para
la recopilacion de datos en un respectivo estudio de acuerdo a cada variable.
Validez: Antes de aplicar un instrumento en el estudio, se verifico si es valido y
confiable, para ello el contenido se desarrollé por valoracién de especialistas, entre
ellos conocedores del tema, metodélogos y tematicos, de preferencia magister en
administracion, quienes aprobaron la aplicacion del instrumento validando si son
objetivas, veraces y auténticas las variables. La validacion de instrumentos no es
determinista, sino, son procedimientos continuos que, como cualquier proceso
cientifico moderno, requiere un cotejo experimental constante. También, no es una
propiedad dual sino una propiedad de caracter, quiere decir, no se puede afirmar
gue una prueba sea valida de manera inequivoca, pero si se puede confirmar que
una prueba es valida para un propésito especifico y tiene un significado especifico

en diferentes grupos de personas (Soriano, 2015).
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Confiabilidad: Es la cualidad que logra el mismo resultado cuando es aplicado
constantemente a un grupo especifico. Por ello es de gran importancia determinar
cuan confiable fueron los instrumentos, ya que la confiabilidad del mismo depende
del objetivo y precision de cada dato obtenido luego de aplicar cada instrumento.
En nuestro caso se realiz6 a través del software SPSS mediante el alfa de
Cronbach. Asi afirman Silva y Calderdn (2015) posterior a la encuesta se analizan
los resultados para corroborar la confiabilidad, haciendo uso de procedimientos
para estimar la confiabilidad del instrumento de medida, aplicando una férmula que

causa un coeficiente certero en los cuales representa un grado de confiabilidad alto.
3.5. Procedimientos

El actual trabajo, se gestiond la autorizacion respectiva al Gerente duefio del
negocio Motorepuestos Erick EIRL Sullana, posteriormente se determind el
problema y se establecié cada objetivo e hipétesis de investigacion, asimismo se
considero a diversos trabajos como informes de investigacion, articulos cientificos,
libros vinculados a nuestras variables, posteriormente se elabord un cuestionario
en base a cada dimension para luego ser recogida la informacién y clasificarse de
manera ordenada en el programa Excel, se consideré la cantidad de indicadores
para cada dimension, del célculo de estos datos se obtuvo los analisis estadisticos
realizado en una version especifica del programa SPSS, Arias et al. (2016) Hicieron
hincapié en la gestion del proceso de recoleccion de datos y las herramientas
utilizadas. Para ello se examinan instrumentos, dimensiones e indicadores,

validados por expertos especialistas y aprobados para su ejecucion.
3.6. Método de anélisis de datos

Analizar e interpretar referencias vinculados con el trabajo, ayudd a examinar la
conducta de la muestra en investigacion mediante graficos estadisticos, tablas
utilizando SPSS, luego se tomaron puntos en base a la frecuencia y el porcentaje
de respuestas resaltantes, considerando el coeficiente correlacional Rho de
Spearman en relacién a cada variable. Las técnicas de analisis de data tienen la
misiébn de observar el conjunto de nuameros y sacar conclusiones sobre la
informacion, tomando decisiones y crecer el conocimiento en diversos estados.
Para realizar una diseccién estadistica, necesitamos algunos datos. Aunque estos

datos corresponden a los valores obtenidos al estudiar las propiedades de los
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elementos de un determinado grupo de unidades, cuando hablamos de analisis
estadistico solemos referirnos al analisis de rasgos cuantitativos observados en los

elementos de una poblacion (Zenaida, 2012).

Andlisis descriptivo: Es un conjunto de técnicas y procedimientos para producir
resiumenes complejos y significativos de todos los datos disponibles en un estudio.
Descriptivo es el primer paso (y a veces el inico) en que un estudio implica clasificar
una serie de datos, categorizando y observando resumir y sintetizar de forma

gréfica todo el conjunto de datos (Mayorga et al., 2020).

Andlisis inferencial: generalmente cuando se quiere realizar cualquier investigacion
la intencion es comprender la cualidad de todas las personas comprendidas en la
poblacion, pero en la practica, a veces resulta tedioso estudiar la poblacion en su
totalidad por distintos motivos ya sean econémicos, por tiempo, estratégicos entre
otros, y lo que finalmente es estudiar una muestra que represente ese universo, el
analisis inferencial logra utilizar la llamada teoria del muestreo y la estimacion de
parametros para derivar o estimar cada caracteristica de la poblacién a partir de

encuestas y el estudio en la muestra. (Mayorga et al., 2020).
3.7. Aspectos éticos

Es fundamental resaltar la importancia de seguir rigurosamente los aspectos éticos
en cualquier investigacion. En primer lugar, fue necesario contar con la autorizacion
y el visto bueno correspondientes para llevar a cabo el estudio. Asi mismo, se
consideraron las fuentes referenciales de autores, utilizando las normas APA,
dichos conceptos fueron las bases para el andlisis de la realidad. Por otro lado, nos
comprometimos a respetar la confidencialidad de la unidad de andlisis, siempre
informando que poseen libertad para acceder o negarse a la participacion de la
investigacién, también se enfatizd6 que la participacion era voluntaria, siendo el
primordial propoésito la proteccidén de datos, asi como presentar los resultados de
manera transparente. Es de esta manera que se demostré nuestro compromiso con

la ética para asegurar la credibilidad de la investigacion realizada.
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IV. RESULTADOS
Se detalla cada resultado de acuerdo a cada objetivo:
Objetivo general: Determinar la relaciéon entre el Marketing Experiencial y Calidad

del Servicio en la empresa Motorepuestos Erick EIRL Sullana, 2023.

Hi: Existe relacion entre el marketing experiencial y Calidad del Servicio en la

Empresa Motorepuestos Erick EIRL Sullana, 2023.

Ho: No existe relacion entre el marketing experiencial y Calidad del Servicio en la

Empresa Motorepuestos Erick EIRL Sullana, 2023.

Tabla 1

Marketing experiencial y la calidad del servicio

Calidad del servicio

Correlacion
Bajo Medio Alto Total
Marketing Bajo 0,0% 9,7% 0,0% 9,7% Rho de Spearman
Experiencial - pedio 00%  32% 169%  20,2% 0,570
Alto 0,0%  32% 66,9%  70,2% Sig. (bilateral)
Total 0,0% 16,1% 83,9% 100,0% 0,000

Nota: Segun la tabla 1, utilizamos Rho de Spearman, obteniendo una correlacién entre la
variable marketing experiencial y la calidad del servicio un 0,570, donde se pudo afirmar la
presencia de correlacion positiva considerable, confirmando la relacion directa proporcional
de ambas.

A su vez, la hipotesis general, alcanz6é un Sig. Bilateral de 0,000 menor al 0,05,
concluyendo, en desestimar la Ho y luego aprobar la Hi, se verifica por el cruce porcentual
obtenido por ellas, determinando que el marketing experiencial predomina altamente con
la calidad del servicio en 66,9%.

Segun el andlisis estadistico inferencial la empresa Motorepuestos Erick EIRL.,
Sullana, debe aplicar estrategias optimas de marketing experiencial permitiendo mejorar la

calidad de servicio.
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Objetivo especifico 1: Determinar la relacion que existe entre marketing experiencial

y la fiabilidad de la empresa Motorepuestos Erick EIRL Sullana, 2023.

Hi: Existe relacion entre marketing experiencial y la fiabilidad de la empresa
Motorepuestos Erick EIRL Sullana, 2023.

Ho: No existe relacion entre marketing experiencial y la fiabilidad de la empresa

Motorepuestos Erick EIRL.

Tabla 2
Marketing experiencial y la fiabilidad
Fiabilidad
Correlacion
Bajo Medio Alto Total
Marketing Bajo 1,6% 8,1% 0,0  9,7% Rho de Spearman
Experiencial medio 0,0%  65%  13,7% 20,2% 0,197
Alto 0,0% 29,0% 41,1% 70,2% Sig. (bilateral)
Total 1,6% 43,5% 54,8% 100,0% 0,028

Nota: Segun la tabla 2, utilizamos el Rho de Spearman, obteniendo correlacion del
marketing experiencial y la dimension fiabilidad un 0,197, donde se pudo afirmar la
presencia de correlacién positiva media, confirmando la relacién directa proporcional de
ellas.

A su vez, en la hipétesis especifica 1, alcanz6 un Sig. Bilateral de 0,028 menor al
0,05, deduciendo, en afirmar la H;, luego negar la Ho, se comprueba por el cruce porcentual
obtenido por ambas, determinando que el marketing experiencial prevalece altamente con
la fiabilidad en un 41,1%.

Segun el andlisis estadistico inferencial la empresa Motorepuestos Erick EIRL.,
Sullana, debe plantear estrategias eficientes en el marketing experiencial permitiendo

mejorar la fiabilidad brindando a cada cliente un correcto servicio desde el primer momento.

25



Objetivo especifico 2: Determinar la relacion que existe entre marketing experiencial
y la capacidad de respuesta de la empresa Motorepuestos Erick EIRL Sullana,
2023.

Hi: Existe relacion entre marketing experiencial y la capacidad de respuesta de la

empresa Motorepuestos Erick EIRL Sullana, 2023.

Ho: No existe relacion entre marketing experiencial y la capacidad de respuesta de

la empresa Motorepuestos Erick EIRL.

Tabla 3

Marketing experiencial y la capacidad de respuesta

Capacidad de respuesta

Correlacion
Bajo Medio Alto Total
Marketing Bajo 8,1% 16%  0,0% 9,7%  Rho de Spearman
Experiencial  pedio 00%  32% 169% 20,2% 0,577
Alto 1,6% 1,6% 66,9% 70,2% Sig. (bilateral)
Total 9,7% 6,5% 83,9% 100,0% 0,000

Nota: Segun la tabla 3, utilizamos Rho de Spearman, obteniendo correlacion de la variable
marketing experiencial y dimension la capacidad de respuesta un 0,577, donde se pudo
afirmar la presencia de correlacion positiva considerable, confirmando la relacion directa
proporcional de ellas.

A su vez, la hipotesis especifica 2, logré un Sig. Bilateral de 0,000 menor al 0,05,
concluyendo, en negar la Ho y luego afirmar H;, se constaté con el cruce porcentual obtenido
por ellas, determinando que el marketing experiencial predomina altamente en la capacidad
de respuesta en 66,9%.

Segun el andlisis estadistico inferencial la empresa Motorepuestos Erick EIRL.,
Sullana, debe plantear estrategias eficientes en el marketing experiencial permitiendo

mejorar la capacidad de respuesta en la entidad.
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Objetivo especifico 3: Determinar la relacion que existe entre marketing experiencial

y la cortesia de la empresa Motorepuestos Erick EIRL Sullana, 2023.

Hi: Existe relacién entre marketing experiencial y la cortesia de la empresa
Motorepuestos Erick EIRL Sullana, 2023.

Ho: No existe relacion entre marketing experiencial y la cortesia de la empresa

Motorepuestos Erick EIRL Sullana, 2023.
Tabla 4

Marketing experiencial y la cortesia

Cortesia
Correlacion
Bajo Medio  Alto Total
Marketing Bajo 4,8% 48% 0,0% 9,7% Rho de Spearman
Experiencial  \jedio 0,0%  32% 16,9%  20,2% 0,323
Alto 0,0% 16,1% 54,0% 70,2% Sig. (bilateral)
Total 4.8% 24.2% 71,0% 100,0% 0,000

Nota: Segun la tabla 4, utilizamos Rho de Spearman, obteniendo una correlacion entre la
variable marketing experiencial y dimension la cortesia un 0,323, donde se pudo afirmar la
presencia de correlacién positiva media, confirmando la relacién directa proporcional de
ambas.

A su vez, la hipétesis especifica 3, logré un Sig. Bilateral de 0,000 menor al 0,05,
deduciendo, aprobar la Hi y desestimar la Ho, se constata con el cruce porcentual obtenido
por ambas, determinando que el marketing experiencial predomina altamente con la
cortesia en 54,0%.

Segun el andlisis estadistico inferencial la empresa Motorepuestos Erick EIRL.,
Sullana, debe aplicar estrategias eficientes en el marketing experiencial permitiendo

mejorar la cortesia en la entidad.
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Objetivo especifico 4: Determinar la relacibn que existe entre el marketing
experiencial y aspectos tangibles de la empresa Motorepuestos Erick EIRL Sullana,
2023.

Hi: Existe relacion entre el marketing experiencial y aspectos tangibles de la

empresa Motorepuestos Erick EIRL Sullana, 2023.

Ho: No existe relacion entre marketing experiencial y aspectos tangibles de la

empresa Motorepuestos Erick EIRL, 2023.
Tabla 5

Marketing experiencial y los aspectos tangibles

Aspectos tangibles

Correlacion
Bajo Medio Alto Total
Marketing Bajo 0,0% 8,1% 1,6% 9,7%  Rho de Spearman
Experiencial  pvedio  00%  89%  11,3%  20,2% 0,628
Alto 0,0% 3,2% 66,9% 70,2% Sig. (bilateral)
Total 0,0% 20,2% 79,8% 100,0% 0,000

Nota: Segun la tabla 5, utilizamos Rho de Spearman, obteniendo una correlacion entre la
variable marketing experiencial y la dimension aspectos tangibles un 0,628, donde se pudo
afirmar la presencia de correlacion positiva considerable, confirmando la relacion directa
proporcional.

A su vez, la hipétesis especifica 4, logré un Sig. Bilateral de 0,000 menor al 0,05,
concluyendo, en negar la Ho y luego afirmar la Hi, se constata con el cruce porcentual
obtenido por ambas, determinando que el marketing experiencial predomina altamente con
la capacidad de respuesta en un 66,9%.

Segun el andlisis estadistico inferencial la empresa Motorepuestos Erick EIRL.,
Sullana, debe aplicar estrategias eficientes en el marketing experiencial permitiendo

mejorar los aspectos tangibles en la entidad.
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Objetivo especifico 5: Determinar la relacion que existe entre el marketing
experiencial y la seguridad de la empresa Motorepuestos Erick EIRL Sullana, 2023.
Hi: Existe relacion entre marketing experiencial y la seguridad de la empresa
Motorepuestos Erick EIRL, 2023.

Ho: No existe relacion entre marketing experiencial y la seguridad de la empresa
Motorepuestos Erick EIRL, 2023.

Tabla 6

Marketing experiencial y la seguridad

Seguridad
Correlacion
Bajo Medio Alto Total
Marketing Bajo 0,0% 9,7% 0,0% 9,7%  Rho de Spearman
Experiencial  \edio 0,0% 16,1%  4,0%  20,2% 0,562
Alto 00% 185% 51,6%  70,2% Sig. (bilateral)
Total 0,0% 44.4% 55,6% 100,0% 0,000

Nota: Segun la tabla 6, utilizamos Rho de Spearman, obteniendo una correlacion entre
variable marketing experiencial y la dimensién seguridad un 0,562, donde se pudo afirmar
la presencia de correlacion positiva considerable, confirmando la relacion directa
proporcional de ambas.

A su vez, la hipétesis especifica 5, logré un Sig. Bilateral de 0,000 menor al 0,05,
concluyendo, en desestimar la Ho y luego aprobar la H;, se constata con el cruce porcentual
obtenido por ellas, determinando que el marketing experiencial predomina altamente con
la seguridad en 51,6%.

Segun el andlisis estadistico inferencial la empresa Motorepuestos Erick EIRL.,
Sullana, debe aplicar estrategias eficientes en el marketing experiencial permitiendo

mejorar la seguridad en la entidad.
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V. DISCUSION
Asi mismo, discutiremos los resultados hallados en mencién de nuestros objetivos,
los que seran contrastados con distintos trabajos de estudio.

Referente al objetivo general, aplicamos Rho de Spearman, obteniendo una
correlacion positiva considerable del marketing experiencial y la calidad del servicio
con un 0,570. A su vez, la hipotesis general, alcanzo un Sig. Bilateral de 0,000
menor al 0,05, desestimando la hipétesis nula y luego aceptar la alterna, se
constata con el cruce porcentual determinando que el marketing experiencial
predomina altamente con la calidad del servicio en 66,9%.

El resultado se contrasta con Davila (2020) con su tesis: Cuyo objeto fue que se
reconozca relacionar el marketing experiencial y la calidad de servicio en el area de
juegos Mythic-Lima. El estudio se efecto de forma aplicada, asimismo, tuvo un
enfoque cuantitativo, deductivo, descriptivo-correlacional de corte transversal, se
conformé el universo en 212 clientes, seleccionando a 52 de ellos como muestra,
se aplicé la encuesta y un cuestionario de 22 interrogantes. La conclusion evidencio
la asociacién entre cada variable, obtenido del Rho de Spearman de 0,579 bajo un
Sig. 0,000 admitiendo en la confirmacion presentando una asociacion positiva
considerable; desestimando la Ho y lograr aceptar Hi, alcanzando un vinculo
significativo.

Es importante que las empresas promuevan el marketing de experiencias para
mejorar la calidad de servicio, lo que lleva a una experiencia satisfactoria para los
consumidores. Esto se traduce en aumentar los ingresos, mantener una buena
reputacion empresarial, satisfacer a los clientes y generar fidelidad tanto de los
consumidores como de los empleados

Referente al objetivo 1, aplicamos Rho de Spearman, obteniendo una
correlacion positiva media de variable marketing experiencial y la dimension
fiabilidad del 0,197. A su vez, en la hipotesis especifica 1, alcanzando un Sig.
Bilateral de 0,028 menor al 0,05, deduciendo, aprobar la Hi, luego rechazar la Ho.
El estudio se contrasta por Quintero et al. (2020) Los autores plantearon como
propésito en el Marketing Experiencial definir la estrategia y los indicadores de
gestion y comprender los resultados obtenidos y su viabilidad, y fortalecer la
presencia de la atencion hotelera de Manabi-Ecuador. Este trabajo fue descriptivo.

Concluyendo que se deberia brindar a ejecutivos, gerentes y trabajadores del rubro
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de servicios de alojamiento, una herramienta que muestre el grado de desarrollo
operacional hotelera para mejorar su administracion empresarial. La variable
estudiada posee referencia con la fiabilidad, Segun Alcaide (2016) se refiere a la
amabilidad, respeto y disposicion del personal de servicio hacia los clientes. Incluye
acciones y comportamientos que crean un ambiente positivo, mostrando atencion,
consideracion y buen trato.

A la vez, contribuye de manera importante a la experiencia del cliente, afectando la
percepcion del servicio. Dos indicadores relevantes son la calidad de atencion, que
implica tratar a los consumidores con cortesia, y la capacidad de comunicacioén, que
incluye reaccionar de forma positiva ante clientes insatisfechos, demostrar empatia
y disponibilidad, y comunicarse en un idioma comprensible para ellos.

En relacion al objetivo 2, aplicamos Rho de Spearman, obteniendo una
correlacion positiva considerable de la variable experiencial y dimensién capacidad
de respuesta con un 0,577. A su vez, la hipbtesis especifica 2, alcanzando un Sig.
Bilateral de 0,000 menor al 0,05, concluyendo, en la desestimacion de la Ho y luego
afirmacién de la Hi.

Los resultados se contrastaron con Alban (2018) que plante6 como proposito
analizar cada estrategia de marketing experiencial en la clase de editoriales
tecnoldgicos. Concluyendo que hoy en dia en la categoria de productos
tecnolégicos, donde se pueden promover estrategias de marketing experiencial, se
percibe que no es una herramienta muy bien empleada. Asimismo, se relaciona con
la capacidad de respuesta, descrita por Alcaide (2016) referida a la capacidad de
una organizacion para ser apta de identificar y cumplir de forma eficiente las
necesidades y expectativas de sus consumidores, lo que implica la habilidad de
responder rapidamente a sus solicitudes, preguntas y demandas.

Podemos comprender que, para brindar un servicio de calidad, es importante, la
rapidez del servicio que se refiere a la prontitud con la que se atiende al cliente,
evitando que este tenga que esperar demasiado tiempo. Y, por otro lado, la
flexibilidad que implica adaptarse a las necesidades y preferencias del cliente,
brindando lo que solicita de manera puntual y demostrando capacidad para
ajustarse a diferentes circunstancias. Ambos indicadores son fundamentales para

ofrecer un servicio de calidad y satisfacer las expectativas de los consumidores.
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En relacion al objetivo 3, aplicamos Rho de Spearman, obteniendo una
correlacion positiva media del marketing experiencial y la dimension cortesia con
un 0,323. A su vez, la hip6tesis especifica 3, alcanzando un Sig. Bilateral de 0,000
menor al 0,05, deduciendo, aceptar la hipétesis alterna y luego el rechazo Ho.

Los resultados se contrastaron con Aguilar y Rodriguez (2021) los cuales
plantearon como proposito determinar el uso del marketing experiencial en los
clientes del negocio De Raiz Coffee Shop. Estudio fue basico, descriptivo, enfoque
cuantitativo no experimental. Teniendo una muestra: 120 personas. El resultado
obtenido mostré que el 94% de las personas consideran que la empresa esta
realizando el uso adecuado del marketing experiencial, dado que, el 85% observa
gue brinda una experiencia sensorial adecuada, el 69% observa la experiencia
emocional adecuada. Concluyendo que la compafia estd aplicando un adecuado
marketing experiencial al interesarse en ofrecer un entorno grato, y producto de
calidad y buena atencion. Asimismo, la variable se relaciona con la cortesia,
descrito por Alcaide (2016) como el trato amable y considerado que recibe el cliente
de toda la empresa. Es fundamental que este trato se realice con amabilidad y
dedicacion, evitando reacciones negativas ante la insatisfaccion del cliente.

Por tanto, resulta crucial comprender la importancia de valorar el enfoque del
marketing experiencial como herramienta para fomentar la cortesia. Esto puede
lograrse a través de capacitaciones o charlas que resalten la relevancia de ser
cortés e ensefien formas practicas de aplicar esta calidad, permitiendo que los
empleados puedan transmitir sus valores positivos a los consumidores y asegurar
su satisfaccion.

Referente al objetivo 4, aplicamos Rho de Spearman, obteniendo una
correlacion positiva considerable en las variables marketing experiencial y la
dimensién aspectos tangibles con un 0,628. A su vez, la hip6tesis especifica 4,
alcanzando un Sig. Bilateral de 0,000 menor al 0,05, concluyendo, en desestimar
la Ho y luego aprobar la Hi.

Los resultados se lograron contrastar con el trabajo de Blas (2022) en su
investigacién en Ayacucho; Cuyo objeto fue que se determine las caracteristicas
del marketing experiencial en las mypes, ambito restaurante econdémico: caso
restaurante Ana & Nayeli, Estudio no experimental, trasversal, descriptivo.

Obteniendo hallazgos donde el 40% refiere que el restaurante conoce su manera
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de vida como consumidor, mientras que el 47% refieren que brinda productos a
nivel de competencia, de tal forma que el 38% indica que casi siempre participaron
en temas desarrollados por la empresa con miras a calificar sus expectativas,
dando por conclusion que la empresa se preocupa por la experiencia del
consumidor y lo que ofrece el restaurante, dado que la mayor parte de los
comensales manifiestan que el ambiente en el area crea una sensacion agradable.
Asimismo, la variable estéa relacionada a los aspectos tangibles, descrita por Alcaide
(2016) se refiere a los elementos fisicos y visibles que componen la entrega de un
servicio, como la instalacion fisica, equipamiento y apariencia del personal. La
dimensidén es; infraestructura, refiriéndose a la imagen, el entorno, instalaciones y
servicios adecuados para llevar a cabo actividades laborales, aspecto del personal
es la apariencia fisica, los rasgos que lo conforman, particularidades y actitudes
gue posee un individuo y por ultimo el material, equipos y maquinaria, que es toda
logistica fisica necesaria para elaborar actividades en una respectiva area.
Referente al objetivo 5, aplicamos Rho de Spearman, obteniendo una
correlacion positiva considerable en las variables marketing experiencial y la
dimension seguridad con un 0,562. A su vez, la hipétesis especifica 5, alcanzando
un Sig. Bilateral de 0,000 menor al 0,05, concluyendo, en la desestimacion de la Ho
y luego aprobar la Hi.
El resultado se compar6 con la investigacion de Barboza (2022) donde mostré que
su proposito fue reconocer el vinculo del marketing experiencial en cada dimensién
del valor de la marca en una empresa gastronémica. EI método de estudio es
descriptivo trasversal y correlacional, se aplicé el instrumento, el universo consté
de 1200 clientes obteniendo una muestra de 292 quienes fueron clientes participes
de la encuesta. Obtuvo como conclusion que el marketing experiencial y la marca
poseen una relacién positiva, por ello resulto fundamental cada aporte de la
empresa, por lo que concluyo de una existente relacion establecido por una rho de
0,578; refiriendose a que cada variable analizada en el trabajo, conserva una
correlaciéon positiva media. Por ello la seguridad se relaciona por lo descrito por
Alcaide (2016) se refiere a la confiabilidad y consistencia que los usuarios esperan
al recibir un servicio, garantizando que este se proporcionara de manera segura y
sin anomalias. Esto ayuda a reducir dudas, riesgos y amenazas que los clientes

puedan percibir al interactuar con la organizacion.
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VI. CONCLUSIONES

Primera: En relacion al objetivo general, se determiné a través de Spearman una
correlacion positiva considerable del marketing experiencial y calidad del
servicio, con el valor de 0,570, alcanzando un Sig. Bilateral de 0,000. Segun
el andlisis inferencial la empresa Erick EIRL., debe aplicar estrategias
optimas de marketing experiencial permitiendo mejorar la calidad de servicio.

Segunda: En relacion al OE1, se determiné a través de Spearman una correlacion
positiva media del marketing experiencial y fiabilidad, con el valor de 0,197,
logrando un Sig. Bilateral de 0,028. Segun el andlisis inferencial la empresa
Erick EIRL., debe plantear estrategias en el marketing experiencial para
mejorar la fiabilidad y brindar un correcto servicio desde el primer momento.

Tercera: En relacién al OE2, se determiné a través de Spearman una correlacion
positiva considerable del marketing experiencial y la capacidad de
respuesta, con el valor de 0,577, alcanzando un Sig. Bilateral de 0,000.
Segun el andlisis inferencial la empresa Erick EIRL., debe plantear
estrategias eficientes en el marketing experiencial para mejorar la capacidad
de respuesta en la entidad.

Cuarta: En relacion al OE3, se determin0 a través de Spearman una correlacion
positiva media del marketing experiencial y la cortesia, con el valor de 0,323,
alcanzando un Sig. Bilateral de 0,000. Segun el analisis inferencial la
empresa Erick EIRL., debe aplicar estrategias optimas en el marketing
experiencial permitiendo mejorar la cortesia en la entidad.

Quinta: En relacién al OE4, se determind a través de Spearman una correlacion
positiva considerable del marketing experiencial y los aspectos tangibles,
con el valor de 0,628, alcanzando un Sig. Bilateral de 0,000. Segun el
andlisis inferencial la empresa Erick EIRL., debe aplicar estrategias
eficientes en el marketing experiencial para mejorar los aspectos tangibles
en la entidad.

Sexta: En relacién al OE5, se determiné a través de Spearman una correlacion
positiva considerable del marketing experiencial y la seguridad, con el valor
de 0,562, alcanzando un Sig. Bilateral de 0,000. Segun el andlisis inferencial
la empresa Erick EIRL., debe aplicar estrategias eficientes en el marketing

experiencial para mejorar la seguridad en la entidad.

34



VIl. RECOMENDACIONES

Primera: Acorde al objetivo general, se recomienda al gerente de la empresa,
Implementar estrategias en el marketing experiencial en base a experiencias
sensoriales para saber llegar al cliente generando sentimientos memorables,
las mismas que ayudan a optimizar la calidad, optimizando tiempos de
respuesta, con una atencion personalizada, canalizando correctamente la
comunicacién y amplia competencia.

Segunda: Se recomienda al gerente de la empresa, formular el marketing
experiencial para crear experiencias afectivas, motivar el estado de animo
del personal mediante reconocimientos y premios, llevandose consigo una
experiencia memorable, trayendo como consecuencia mejorar la fiabilidad
en base al cumplimiento de promesas.

Tercera: Se recomienda al gerente de la empresa, elaborar el marketing
experiencial para crear experiencias de pensamiento, capacitar al personal
en como y qué podemos hacer para sorprender al cliente, trayendo como
consecuencia mejorar la capacidad de respuesta, con el fin de promover la
rapidez y flexibilidad con la que se deberia atender un cliente.

Cuarta: Se recomienda al gerente general, ejecutar técnicas estratégicas
enfocadas al marketing experiencial, para crear vinculos significativos con
los consumidores, a través de vivencias agradables, trayendo como
consecuencia mejorar la cortesia, concientizando en los trabajadores sus
valores como la amabilidad, el respeto y sean transmitidos a los clientes.

Quinta: Se recomienda al gerente general, aplicar capacitaciones de marketing
experiencial en temas tecnolégicos y segmentacion, que generen emociones
y mejoras en la precision del marketing, trayendo consigo mejorar los
aspectos tangibles, en infraestructura, motivar al personal, sostener un
aspecto positivo, y usar adecuadamente el material y equipos tecnolégicos.

Sexta: Se recomienda al gerente general, evaluar el marketing experiencial,
comprometiendo a los consumidores, a través de estrategias que conecten
con los clientes de manera especial, para generar buena impresion por la
atencion recibida, trayendo como consecuencia mejorar la seguridad y
fiscalizar la seguridad financiera y/o econdmica para la buena sostenibilidad

empresarial.

35



REFERENCIAS

Aguilar D. & Rodriguez L. (2021). Marketing Experiencial en los clientes del negocio
"De Raiz Coffee Shop" Huacho, 2021 [Tesis de pregrado]. Universidad
Nacional José Faustino Sénchez Carribon - Huacho. Pera.
https://repositorio.unjfsc.edu.pe/bitstream/handle/20.500.14067/6492/TESI
S%20AGUILAR%20COTOS%20DANNAE%20JADINHA. . pdf?sequence=1&
isAllowed=y

Alban C. (2018). Analisis de estrategias de Marketing Experiencial en la categoria

de articulos tecnoldgicos en la ciudad de Guayaquil. [Tesis de pregrado].

Universidad catélica de Santiago De Guayaquil.
http://repositorio.ucsg.edu.ec/bitstream/3317/9946/1/T-UCSG-PRE-ESP-
CIM-410.pdf

Alcaide J. (2016). Comunicacién y marketing. ESIC Editorial.

Alcaide J. & Merino M. (2011). Comunicacion experiencial y sensorial: algunos
ejemplos de aplicacion. Harvard Deusto Business Review.

Arias J., Villasis M. & Miranda M. (2016). The research protocol Ill: the study
population. Revista Alergia México, vol. 63(2), pp. 201-206. ISSN: 0002-
5151. https://www.redalyc.org/pdf/4867/486755023011.pdf

Barreto J. & Tolentino R. (2020). Calidad del servicio de registros civiles y su
incidencia en la satisfaccion ciudadana, en la Municipalidad Provincial
Sanchez Carridn, Afio 2019. [Tesis de postgrado]. Universidad Catodlica de
Trujillo Benedicto XVI. Truijillo, Peru.
https://repositorio.uct.edu.pe/xmlui/bitstream/handle/123456789/795/01820
0356E_018200109H_M_2020.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Barrios A. (2018). Pioneros de los sistemas de gestion empresarial. XVIII Coloquio
Internacional de Gestion Universitaria, 6(23), 120.
https://repositorio.ufsc.br/bitstream/handle/123456789/190966/201 _00015.
pdf?sequence=1&isAllowed=ypdf?sequence=1&isAllowed=y

Baldeon C. (2017). Marketing experiencial y calidad del servicio de la empresa
Representaciones Tantalean S.A.C., Cercado de Lima. [Tesis de Pregrado].
Universidad Cesar Vallejo. Lima.
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/18914/Baldeo
n_CC.pdf?sequence=1&isAllowed=y

36


https://repositorio.unjfsc.edu.pe/bitstream/handle/20.500.14067/6492/TESIS%20AGUILAR%20COTOS%20DANNAE%20JADINHA.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.unjfsc.edu.pe/bitstream/handle/20.500.14067/6492/TESIS%20AGUILAR%20COTOS%20DANNAE%20JADINHA.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.unjfsc.edu.pe/bitstream/handle/20.500.14067/6492/TESIS%20AGUILAR%20COTOS%20DANNAE%20JADINHA.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.ucsg.edu.ec/bitstream/3317/9946/1/T-UCSG-PRE-ESP-CIM-410.pdf
http://repositorio.ucsg.edu.ec/bitstream/3317/9946/1/T-UCSG-PRE-ESP-CIM-410.pdf

Barboza D., Miranda M., Céspedes C. & Esparza R. (2022). Experiential Marketing
and Brand Value in a Company in the Gastronomic Sector. Editorial
Venezolana de Gerencia. 27 (98), 696-712.
http://doi.org/10.52080/rvgluz.27.98.20

Blas Y. (2022). Marketing experiencial en las micro y pequefias empresas, rubro
restaurante economico: caso restaurante Ana & Nayeli, Distrito de
Ayacucho. Ayacucho. [Tesis de pregrado]. Universidad Catolica Los Angeles
De Chimbote.
http://repositorio.uladech.edu.pe/bitstream/handle/20.500.13032/30945/EX
PERIENCIAS_MARKETING_BLAS_QUISPE_YOTMIR_YODER.pdf?seque
nce=3&isAllowed=y

Carbache C., Delgado Y. & Villacis L. (2020). Influences of Experiential Marketing
to position the city brand in Bahia de Caraguez. Revista investigacion y
Negocios. 13(2), 2521-2737. https://doi.org/10.38147/invneg.v13i22.98

Contreras E. (2021). Measuring service quality in Tourist Destinations: A review
from Colombia. Editorial Innovar. 31(81), 35-48.
https://revistas.unal.edu.co/index.php/innovar/article/view/95571/80404

Chaves E. & Rodriguez L. (2018). Reliability and validity analysis of a questionnaire
on personal learning environments (PLE). Revista Ensayos Pedagogicos,
13(1), 71-106. https://doi.org/10.15359/rep.13-1.4

Davey A., Cantaro B. & Carnicero, L. (2023). Revisiting experiential marketing: a
Delphi  study. Journal of Brand Management, 31(16), 37.
https://doi.org/10.1057/s41262-023-00333-w

Davila C. (2020). Marketing experiencial y calidad de servicio en la sala de juegos
Mythic, Lima, 2020. [Tesis de pregrado]. Universidad Cesar Vallejo - Lima.
Peru. https://hdl.handle.net/20.500.12692/53358

Del Rio Posada J. (2018). Supervision y desarrollo de procesos de servicio de
restauracion. IC Editorial.

Diaz R. (2018). Neuromarketing, marqueteando los deseos. Editorial Macro

Dueiias M. (2022). Marketing experiencial y la calidad de servicio del Supermercado
Metro Cencosud Retail Peri S.A. — Huanuco, 2022. [Tesis pregrado].
Universidad de Huanuco. Peru.
http://repositorio.udh.edu.pe/123456789/3766

37



Fabregues S., Meneses J., Rodriguez D. & Paré M. (2016). Técnicas de
investigacion social y educativa. Editorial UOC.

Ferndndez V., Baldarrago J. & Paredes, S. (2019). Experiential marketing and
customer loyalty for a retail store chain located in Lima. Espiritu
Emprendedor TES. 3(4), 28-44.
https://doi.org/10.33970/eetes.v3.n4.2019.173

Garcia A. Gamarra M. & Cruzado A. (2022) Quality of Service in Higher Education.
Horizontes, Revista de Investigacion en Ciencias de la Educacion. 6(23),
744-758. https://doi.org/10.33996/revistahorizontes.v6i23.374

Hernandez R. & Mendoza, C. (2018). Metodologia de la investigacion. Mc Graw Hill.

Hernandez J. Pasaco S. & Campdn A. (2020). Application of the experiential
approach to innovation in destination marketing: Recommendations for its
implementation in Ecuador. Innovar, 30(77),63-76.
https://doi.org/10.15446/innovar.v30n77.87429

Hung W. & Hsu Y. (2020). Service Quality and Service Gap of Autonomous Driving
Group Rapid Transit System.  Sustainability, 12(22), 9412.
https://doi.org/10.3390/su12229412

Lenderman M. (2008). Marketing experiencial: La revolucién de las marcas.
Editorial ESIC.

Martinez C. (2015). Disefio de encuestas y cuestionarios de investigacion. Editorial
Elearning S.L.
https://books.google.com.pe/books?id=LGNWDwWAAQBAJ&printsec=frontco
ver&dg=Ila+encuesta+en+investigacion+segun+el+libro&hl=es&sa=X&redir
_esc=y#v=onepage&q&f=false

Mateos M. (2019). Atencion al cliente y calidad en el servicio. IC Editorial.
https://lwww.google.com.pe/books/edition/Atenci%C3%B3n_al cliente_y ca
lidad_en_el _ser/OVcpEAAAQBAJ?hl=es&gbpv=1

Mayorga R., Sillis K., Martinez A., Salazar D. & Mota, U. (2020). Cuadro
comparativo “Estadistica inferencial y descriptiva”. Educaciéon y Salud

Boletin Cientifico Instituto de Ciencias de la Salud. Universidad Autbnoma

del Estado de Hidalgo 8(16) 93-95.
https://repository.uaeh.edu.mx/revistas/index.php/ICSA/article/download/58
06/7202/

38



Mousalli G. (2015). Métodos y disefios de investigacion cuantitativa. Editorial
researchgate.

Neill D. & Cortez L. (2018). Procesos y fundamentos de la investigacion cientifica.
Editorial UTMACH.
http://repositorio.utmachala.edu.ec/bitstream/48000/14232/1/Cap.4-
Investigaci%C3%B3n%20cuantitativa%20y%?20cualitativa. pdf

Ordofiez A. & Prieto V. (2019). Marketing Experiencial, una tendencia en auge.
Universidad de Valladolid. Segovia.
https://core.ac.uk/download/pdf/222808058. pdf

Pereyra L. (2020). Metodologia de la investigacion. Editorial Klik.

Pérez J. (2008). Gestion de la calidad empresarial, calidad en los servicios y
atencion al cliente. calidad total. Editorial ESIC.

Piattini M. (2019). Calidad de Servicios. RA-MA S.A. Editorial y Publicaciones.

Pontaza A. (2015). Marketing experiencial. La nueva e innovadora forma de hacer
marketing. En A. G. Angel, Marketing. Editorial GRIN Verlag.

Publicaciones Vértice (2008). La calidad en el servicio al cliente. Publicaciones
Vértice SL.

Quintero F., Farinango L., Villacis L. & Fernandez N. (2020). Experiential Marketing
as a strategy for the image strengthening of the hotel service. RICIT: Revista
turismo, desarrollo y buen Vivir, N°14, 88-100
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7678374

Rojas C., Niebles W., Pacheco C. & Hernandez H. (2020). Quality service as a key
element of social responsibility in small and medium size enterprises. Inf.
tecnol., vol.31, no.4. http://dx.doi.org/10.4067/S0718-07642020000400221

Saavedra G. & Supo R. (2022) Marketing Experiencial y Fidelizacion de Clientes en
la Corporacion de Belleza Franquicia de Marco Aldany, Miraflores-Lima,
2022. (Tesis de pregrado) Universidad Cesar Vallejo. Lima. Peru.
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/96995/Saave
dra_PG-Supo_AR-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y-

Sanchez H., Reyes C. & Mejia K. (2018). Manual de términos en investigacion
cientifica, tecnolégica y humanistica. Universidad Ricardo Palma. Lima.

Deposito legal Biblioteca Nacional del Peru.

39



https://www.urp.edu.pe/pdf/id/13350/n/libro-manual-de-terminos-en-
investigacion.pdf

Schmitt B. (2006). Experiential marketing. Barcelona: Deusto: Carmen Torrente,
trad.

Silva M. & Calderon L. (2015). Validez Y Confiabilidad Del Estudio Socioeconomico.
Editorial Unam.

Silva J., Macias B., Tello E. & Delgado, J. (2021). The relationship between service
quality, customer satisfaction, and customer loyalty: A case study of a trading
company in Mexico. Ciencia UTA, 15(2), 85-101.
http://doi.org/10.29059/cienciauat.v15i2.1369

Silva R., Julca F., Lujan P. & Trelles L. (2021). Service quality and its relationship
with customer satisfaction: Canchaque-Peru tourism companies. Revista de
ciencias sociales, 27(3), 193-203.
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=8081766

Soriano A. (2015). Disefio y validacion de instrumentos de medicion. El Salvador:
Editorial Universidad Don Bosco. En ISSN 1996-1642 (pag. No.13)
http://redicces.org.sv/jspui/bitstream/10972/2105/1/2%20disenoyvalidacion
_dialogos14.pdf

Villacis L., Roman V. & Alvarez L. (2022). Experiential marketing a new educational
training as a market strategy. Revista conrado, 18(85), 252-258.
http://scielo.sld.cu/pdf/rc/v18n85/1990-8644-rc-18-85-252. pdf

YehT.,Chen S. & Chen T. (2019). The Relationships among Experiential Marketing,
Service Innovation, and Customer Satisfaction: A Case Study of Tourism
Factories in  Taiwan.  Sostenibilidad  (Suiza), 11(4), 1041.
https://doi.org/10.3390/su11041041

Zavaleta M., Cavero M., Garagatti K. & Venegas, P. (2023). Experiential marketing
in brand value: Systematic review. Revista Venezolana De Gerencia,
28(101), 334-351. https://doi.org/10.52080/rvgluz.28.101.21

Zenaida M. (2012). Métodos de andlisis de datos. Editorial Universidad de La Rioja,

Editorial Servicio de Publicaciones.

40


https://doi.org/10.52080/rvgluz.28.101.21

ANEXOS

Anexo 1 - MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
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= beneficios reales a los clientes y llegar a ellos, | 6 indicadores propuestos para la -
@ " ; . Estados de animo
o vale la pena recordar que cada encuentro de un | medicién de la variable en estudio. . . .
x : Experiencias afectivas Ordinal
i cliente con una empresa puede tener una Emociones
= experiencia desagradable e incluso mas
) memorable. No hay duda que si esta experiencia P
= es relevante, puede mejorar la percepcion de las Exeriencias de roveen sorpresa
= personas sobre el producto o servicio. (Schmitt, 2nsamiento
2006, citado por Baldeon, 2017). P Curiosidad e Intereses
] L Definicién operacional ) ] Escala de
Variable Definicion Conceptual Dimensiones . o
Indicadores medicidn
Son estrategias y acciones que se generan | La variable calidad del servicio se Cumplimiento de promesas
en la interaccion del trabajador y los clientes | medira a través del instrumento, Fiabilidad
para optimizar la prestacion del servicio, tiene | cuestionario conformado por 12 Consistencia de la confiabilidad
o una fuerte influencia en la percepcion de la | items o preguntas vinculadas a los 6
© calidad; basicamente, esto se debe a la | indicadores propuestos para la Capacidad de Rapidez del servicio
s simultaneidad de su produccion y consumo | medicion de la variable en estudio. respuesta Flexibilidad
] debido a la naturaleza intangible de los - — .
g servicios (Alcaide, 2016). Cortesia Calidad de atencion Ordinal
- Capacidad para la comunicacion
3 Aspectos tangibles | infraestructura
Tg Aspecto del personal

Material, equipos y maquinaria

Seguridad

Seguridad fisica

Seguridad financiera o
econémica




MATRIZ DE CONSISTENCIA
Marketing Experiencial y Calidad del Servicio en la Empresa Motorepuestos Erick EIRL Sullana, 2023

Formulacién del Objetivos Hipotesis Variable Dimensiones Indicadores Métodos
problema
Problema general Objetivo general Hipodtesis general o Coherencia
¢Cual es larelacion entre el | Determinar la relacion | Hi: Existe relacion entre el Experlep?as cognitiva
i ienci i sensoriales -
Mar_ketmg Exper_le_nmal y | entre. eI_ Markgtmg marketing experiencial y Calidad Variedad
Calidad del Servicio en la | Experiencial y Calidad sensorial Tipo de Inv.
empresa  Motorepuestos | del Servicio en la | del Servicio en la Empresa — _ Aplicada
Erick EIRL Sullana, 2023? | empresa . _ Experiencias | Estados de animo
. Motorepuestos Erick EIRL Marketin afectivas _
Motorepuestos  Erick eting i Disefio de Inv.
EIRL Sullana, 2023. Sullana, 2023 Experiencial Emociones No experimental
Ho: No existe relacion entre el Proveen sorpresa En
marketing experiencial y Calidad P nroque:
del Ser?/iciop en la yEm resa Experiencias de Curiosidad Cuantitativo
; P pensamiento uriosidad e
Motorepuestos Erick EIRL intereses i
Sullana, 2023. Nivel:
Problemas especificos | Objetivos Hipotesis especificas Cumplimiento de Correlacional
s e especificos I e . o promesas L,
c,(;ual es la relacion que _ - Hi: Ex_|ste_reIaC|on entre marketing Fiabilidad Poblacién:
existe entre el marketing | Determinar la relacion | experiencial y la fiabilidad de la Consistencia de 180 clientes
experiencial y la fiabilidad | que existe entre | empresa Motorepuestos  Erick la confiabilidad
de la empresa | marketing experiencial | EIRL Sullana, 2023; Ho: No existe . Rapidez del Muestra:
Motorepuestos Erick EIRL |y la fiabilidad de la | relacion entre marketing Capacidad de apidez de 124 clientes
Sullana, 20232, empresa experiencial y la fiabilidad de la respuesta Servicio
Motorepuestos  Erick | empresa Motorepuestos  Erick Flexibilidad Técnicas:
EIRL Sullana, 2023. EIRL. Calidad del : Encuesta
¢Cudl es la relacion que , g , - servicio Calidad de
oxiste entre el marketing | D€terminar la relacion | Sullana, 2023. Hi Existe relacion vici atencién _
91 que existe entre | entre marketing experiencial y la Cortesia Instrumento:

experiencial y la capacidad
de respuesta de la empresa

marketing experiencial
y la capacidad de
respuesta de la

capacidad de respuesta de la
empresa Motorepuestos Erick
EIRL Sullana, 2023; Ho: No existe

Capacidad para la
comunicacién

Infraestructura

Cuestionario




Motorepuestos Erick EIRL
Sullana, 20237,

¢Cudl es la relacion que
existe entre el marketing
experiencial y la cortesia de
la empresa Motorepuestos
Erick EIRL Sullana, 2023?

¢Cudl es la relacion que
existe entre el marketing
experiencial 'y aspectos
tangibles de la empresa
Motorepuestos Erick EIRL
Sullana, 20237

¢, Cual es la relacion que
existe entre el marketing
experiencial y la seguridad
de la empresa
Motorepuestos Erick EIRL
Sullana, 20237

empresa
Motorepuestos  Erick
EIRL Sullana, 2023.

Determinar la relacion
que existe entre
marketing experiencial
y la cortesia de la
empresa
Motorepuestos  Erick
EIRL Sullana, 2023.

Determinar la relacion
gue existe entre el
marketing experiencial
y aspectos tangibles de
la empresa
Motorepuestos  Erick
EIRL Sullana, 2023.

Determinar le relacion
gue existe entre el
marketing experiencial
y la seguridad de la
empresa
Motorepuestos  Erick
EIRL Sullana, 2023.

relacién entre marketing
experiencial y la capacidad de
respuesta de la empresa
Motorepuestos Erick EIRL.

Sullana, 2023. Hi: Existe relacion
entre marketing experiencial y la
cortesia de la empresa
Motorepuestos Erick EIRL
Sullana, 2023; Ho: No existe
relacién entre marketing
experiencial y la cortesia de la
empresa Motorepuestos Erick
EIRL Sullana, 2023.

Hi: Existe relacion entre el
marketing experiencial y aspectos
tangibles de la  empresa
Motorepuestos Erick EIRL
Sullana, 2023; Ho: No existe
relacién entre marketing
experiencial y aspectos tangibles
de la empresa Motorepuestos
Erick EIRL, 2023.

Hi: Existe relacion entre marketing
experiencial y la seguridad de la
empresa Motorepuestos Erick
EIRL, 2023. Ho: No existe relacion
entre marketing experiencial y la
seguridad de la empresa
Motorepuestos Erick EIRL, 2023.

Aspecto del
Aspectos personal
tangibles Material, equipos

y maquinaria

Seguridad fisica
Seguridad

Seguridad
financiera o
econémica




Anexo 2 - INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Tabla 3. Cuestionario de marketing experiencial y calidad del servicio

CUESTIONARIO DE MARKETING EXPERIENCIAL Y CALIDAD DEL SERVICIO

ESCUELA DE ADMINISTRACION

Buenos dias y/o tardes, se les pide responder la siguiente encuesta el cual tiene
caracter confidencial con fines académicos, para obtener informacién relevante
para cumplir con los objetivos de la investigacion titulada: “Marketing Experiencial
y Calidad del Servicio en la Empresa Motorepuestos Erick EIRL Sullana, 2023”
Agradeciendo su colaboracion, lea las siguientes preguntas y responda con

veracidad segun crea conveniente:

Género: Hombre Mujer

TOTALMENTE DE

DE ACUERDO ACUERDO INDIFERENTE DESACUERDO

TOTALMENTE EN
DESACUERDO

5 4 3 2

MARKETING EXPERIENCIAL

TA

Experiencias sensoriales

Coherencia cognitiva

1. ¢Siente usted que en la empresa encuentra todos los
productos que desea?

2. ¢Percibe que la empresa posee un ambiente agradable y
confiable?

Variedad sensorial

3. ¢Considera que la empresa brinda un servicio de ventas que
hace que usted se sienta satisfecho y seguro?

4. ¢Considera que la empresa brinda las facilidades de atencién
a clientes frecuentes?

Experiencias afectivas

TA

Estado de animo

5. ¢De acuerdo a la atencion brindada, usted cambia su estado
de animo que le permita retornar a la empresa?

6. ¢Considera usted que su estado de 4nimo interfiere en la
decision de compra?

Intensidad de la emocién

7. ¢Observa que los trabajadores transmiten emociones al
momento de ser atendido?

8. ¢Comparte con otras personas experiencias emocionales
gue adquirié al momento de interactuar con los vendedores?

Experiencias de pensamiento

TA




Grado de sorpresa

9. ¢Los obsequios que dan a los clientes son inesperados y
agradables?

10. ¢ Me ha sorprendido la disposicién del personal para atender
sin demora?

Grado de curiosidad e intereses

11. ¢ La empresa ofrece productos diferenciados exclusivos en
relacién a la competencia?

12. ;Cree que los trabajadores son amables para llamar la
atencion del cliente y se sienta interesado al solicitar el
producto?

CALIDAD DEL SERVICIO

TA

Fiabilidad

N O

Cumplimiento de promesa

13. ¢ El personal indica con firmeza la informacion del producto
que le ofrece a los clientes?

14. ¢ Los precios y la calidad de los productos muestran relacion?

Consistencia de la confiabilidad

15. ¢ El personal siempre ofrece un trato calido y amable?

16. ¢ El personal siempre se pone en mi lugar para aconsejarme
cuando tengo alguna duda?

Capacidad de respuesta

TA

Rapidez del servicio

N (O

17. ¢ Siempre soy atendido en un tiempo razonable?

18. ¢ Cuando he tenido algun problema el personal se interesa en
darme una solucién lo mas antes posible?

Flexibilidad

19. ¢ Los horarios de atencion de la empresa se adecuan a mis
tiempos libres?

20. ¢ En la tienda siempre encuentro a alguien dispuesto a
ayudarme, en lo que necesite?

Cortesia

TA

Calidad de atencion

NIO

21. ¢ En la tienda me hacen sentir comodo, mientras espero?

22. ¢La atencidn en la tienda es personalizada?

Capacidad para la comunicaciéon

23. ¢ El personal responde de forma adecuada ante mis quejas o
reclamos?

24. ¢ El personal siempre demuestra un lenguaje adecuado y
comprensible?

Aspectos tangibles

TA

Infraestructura

NIO




25. ¢ El area de ventas en la empresa cuenta con una
infraestructura amplia, cdmoda y moderna?

26. ¢La empresa se encuentra ubicada de forma estratégica
céntrica y accesible?

27. ¢ Cree que las instalaciones de la empresa son amplias,
estan bien distribuidas y sefalizadas?

Aspecto del personal

28. ¢ El personal cuenta con uniformes adecuados manteniendo
una presencia impecable ante los clientes?

29. ¢ Considera que los recursos materiales con el que cuenta el
trabajador son los suficientes para llevar a cabo su labor de
manera éptima?

30. ¢ Observa que los trabajadores se esmeran por cuidar su
imagen en base a la calidad del servicio que brindan?

Material, equipos y maquinaria

31. ¢La empresa dispone de los equipos, material y maquinas
tecnolégicas adecuados para atender al cliente?

32. ¢ El personal usa correctamente los equipos para brindarle un
servicio de calidad?

Seguridad

TA

D

Seguridad fisica

33. ¢ La empresa se preocupa por la seguridad e integridad del
cliente?

34. ¢ En la empresa los equipos que se utilizan para hacer el
pago son confiables?

35. ¢ La empresa cuenta con la adecuada sefializacion de
seguridad para sus clientes?

36. ¢, Considera que las cAmaras de video vigilancia de la
empresa reducen el riesgo ante cualquier peligro en que
pueda encontrarse?

Seguridad financiera o econémica

37. ¢ Siente que la empresa se preocupa por la seguridad e
integridad de su dinero dentro y fuera de la empresa?

38. ¢ La actualizaciéon de precios de los productos en la empresa
perjudica la estabilidad y tranquilidad de su economia?




Anexo 3 — Calculo del tamarfio de la muestra

Dénde:

Error (5%)

Probabilidad positiva concurrencia (50%)
Probabilidad negativa concurrencia (50%)
Grado de confianza (95%): 1.96
Poblacion: 180

N: 124

n=Z?x(p=q)

e’+(Z?x(p*q))
N

n=  3.8416 * (0.50*0.50)

0.0025+ (3.8416 (0.50*0.50))

180

n= 0.9604

0.0025+ (0.9604)
180
n=  0.9604

0.0025 + 0.0053
n=0.9604
0.0078

n= 124 (Clientes)



Anexo 4 — VALIDACION

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing Experiencial y Calidad del
Servicio en la Empresa Motorepuestos Erck EIRL Sullana, 2023". La evaluacién del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido v que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1.  Datos generales del juez

ombre del jusz: Garcia Yovera Abraham José
Grado profesional: Maestria [ ) Doctor (2
Clinica ( ) Social [ ]

hrea de formacion académica:
Educativa ([ ) Organizacional ( X )

Areas de experiencia profesional:
(Gestidon de Talento Humano®

[nstitucion donde labora: Universidad César Vallgjo
Tiempo de experiencia profesional en 2adafos (| )
| area: Mas de 5 afios [ X )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
| si corresponde)

2. Eropdsito de |a evaluacion:

“alidar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Flombre de la Prueba: Validacion de cuestionario a los clientes
Autor: Juarez Reto Leidy Gianella
Seminario Vera Angie
Frocedencia: Fiura
Administracion: Propia
Tiempo de aplicacion: 10 = 15 minutos
Ambito de aplicacion: Sullana
Significacion: 5.- Totalmente de acuerdo

4 - De acuerdo

3.- Indiferente

2 - Desacuerdo

1.- Totalmente en desacuerdo
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4. Sopone teérice

Marketing experiencial
Es la estrategia o filcaofia que conslsie en generar experiencias por parte de la organizacidn que
busca diferenciarse del resio v bindar un beneficio real a sus cientes y Begar mas a ellos, cabe
mencionar gue, en cada contacty del diente con la empresa, Se provoCEn esperiencias que
pueden ser desagradables o abn més memorables. ¥ que, sin dwda, 5| esta experiencia es
relevante, puede mejorar la percapodn de las personas sobre & products o sandcio [Schmit,
2006 citado por Baldeon, 2017).

Calidad de Servicio

Son estrateglas y acclones gue se generan en la interaccidn entre el trabajador y clientes para
optimiizar i prestacidn del sericlo, tiene una fuerts influsncia en la percepcsdn de la calided,
basicamente, esto se debe ala simultanesdad de su produccidn y consumoe debido & la natwraleza
intangible de ko servicios. En la literatura de marketing de sendcios. encontramos que muchos
estudios apoyan ks inclusidn de ka calidad ded serviclo. También estd detarminada por la sctitud,
el comportamiento v ka profesionalidad con la que se interachis con bos clientes (Alcaide, 2015).

Ezcala/AREA Subezcala D fimicidn
[diimensiones)
'EWEE ® [l iy bl cecn Sarilckod Sl e busteno Bl axperenci o Direncs
sEnaonales cormpE e §oprocuclion Imeube § ko cortel MIares sy velonec e

ol #on @ rEulliEls da o alimulcs Sameoneles, Scede Qo
S N el S O Sareces hidla Sy Somums

h'ﬂ'lliﬂtlng _ Ewﬁﬂ- ® il son axperianoss de nvel b ooue sigrifcs que ki e e Sarmian
[F I T, ] chrs tha s s s L)
E!-pEIIEIHHEIJ El&mu‘ﬂﬁ :*-"h 3 T ENTRr o E ] U el pas

& Ep o da e ol v delaleds Sole Ufa M & armpresa. D
sl forsa, s perors puede Sl precgios ¥ anhekos Solr digo

- EMEB de Pl s G Ui SRflE Sompe E § SacE
pensamiento
. Uk ampress que login o ala Sabdeled &6 capad S0 offeca’ wnil
- Flabillsdad el il alta y corsilanbe S s w98 s s
s Eianilia safa s rrnidnale Riod b el para: o dapl ars i o Sue &l oo umela
- Capacidad de P—,
FEEFILE"HEH = Eiarilaa vpuss il Shanla redhia uh b Flo Sa loda b espraia, dxl dils i
oo armileied ad § ST 0
- L] Syl sa daliide @l Especio veiEl Sl v, b aparienc Sal o iclad’ Sl
EEIHE’H del senicio MEIE Sariis, o ejiaps ullifeds e eElEa el procaisanis B ubeatdn o
- w mwuﬂg cudlqne drs akesdrlo oo o Canll puisle apiecsr o valires ol efdsnll e

(=B o ]

- Eﬂgur‘lﬂﬂd . Bl son ki hebbdeds & rapakdo prolsodn, o conccmanlo i
wdiciaddn, b camecain @l respeln pod b cenles el proweesor di
srarwichon v pus vl i o D B i o s e a S orfma i o bon el
DU BN LN E GOSN S y corilmaha.
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5. Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacidn, a usted le presento el cuestionario dirigido a los clientes de la empresa Motorepuestos Erick
EIRL Sullana, Elaborado por Juarez Reto Leidy Gianella y Seminario Vera Angie, en el afio 2023 De acuerdo
con los siguientes indicadores califigue cada uno de los items segln corresponda.

decir, su sintactica
y semantica son

Categoria Calificacion Indicador
1. Mo cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El |tv.=:-m requiere bastantes modificaciones o una
. o modificacién muy grande en el uso de las
El item se | 2. Bajo Mivel -
palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ]
ordenacion de eslas.
faciimente, es

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los t&rminos del item.

El itern tiene
relacion logica con
la dimension o
indicador gue esta

2. Desacuerdo nivel de

acuerdo)

(bajo

adecuadas.
El item es claro, tisne semantica y sintaxis
4. Alto nivel
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacidn 16gica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA

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

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensidn que se esta midiendo.

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

2. Bajo Nivel

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
’ P afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar 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.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracidn, asi como
solfcitamos brindesus ohservaciones gue considere pertinente
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Dimensiones del instrumento: Variable 1 Marketing experiencial (experiencias sensoriales,
experiencias afectivas y experiencias de pensamiento)

. Primera dimension: Experiencias sensoriales.
. Objetivos de la Dimension: Medir el indicador coherencia cognitiva y variedad sensorial

Indicadores

item

Claridad

Coherencia|Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Coherencia
cognitiva

;Siente usted que en lal
Eempresa encuenitra todos
los productos gue desea?

i Percibe que la empresal
posee un ambiente|
lagradable y confiable?

Variedad
zensorial

; Considera que la empresal
lbrinda un servicio de ventas|
lque hace que usted se
sienta satisfecho y seguro?

; Considera que la empresal
brinda las facilidades de|

frecuentes?

latencion a client&sl

. Segunda dimension: Experiencias afectivas
. Objetivos de la Dimension: Medir el indicador estado de animo e intensidad de la emocion.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Estado de
animo

;De acuerdo a la
lrtencion brindada,
lusted cambia su estado
de &nimo que e
permita retornar a la
Eempresa?

; Considera usted que
su estado de animo
interfiere en la decision
de compra?

Intensidad de
la emocidn

;Observa que los
trabajadores transmiten
emociones al momento
e ser atendido?

; Comparte con ofras
personas experiencias
Eemocionales que
lrdquirio al momento de
interactuar con  los

wendedores?




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

. Tercera dimension: Experiencias de pensamiento

. Objetivos de la Dimensidn: Identificar el indicador grado de sorpresa y grado de curiosidad e
intereses

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Grado de
sOrpresa

iLos obsequios que
dan a los clientes son
nesperados y
lagradables?

i Me ha sorprendido la
disposicion del
personal para atender
sin demora?

Grado de
curiosidad e
intereses

iLa empresa ofrece
productos
idiferenciados
lexclusivos en relacion a

a competencia’?

¢ Cree que los
rabajadores son
mables para llamar la
tencion del cliente y se
ienta interesado  al
alicitar el producto?

Dimensiones del instrumento: Variable 2 Calidad del servicio (fiabilidad, capacidad de respuesta,
cortesia, aspectos tangibles y seguridad)
. Primera dimension: Fiabilidad
. Objetivos de la Dimension: Medir el indicador cumplimiento de promesa y consistencia de la

confiabilidad.

Indicadores

item

IClaridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Cumplimiento
de promesa

i El personal indica con
firmeza la informacion
del producto que les
ofrece a los clientes?

i Los
calidad

productos
relacion?

precios y la
de los
muestran

Consistencia de
la confiabilidad

iEl personal siempre
ofrece un trato calido y
amable?

iEl personal siempre
se pone en mi lugar
para aconsejarme
cuando tengo alguna
duda?
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. Segunda dimension: Capacidad de respuesta

. Objetivos de la Dimensién: Identificar la rapidez del servicio y flexibilidad

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Rapidez
lservicio

del

/. Siempre soy atendido
len un tiempo
razonable?

LCudndo he tenido
jalgin  problema el
personal se interesa en
ldarme una solucién o
méds antes posible?

Flexibilidad

sLos  horarios  de
latencién de la empresa
e adecuan a mis
iempos libres?

LEn la tienda siempre
ncuentro a alguien
ispuesto a ayudarme,
n lo que necesite?

. Tercera dimension: Cortesia

. Objetivos de la Dimension: |dentificar la calidad de atencion y capacidad para la comunicacion

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

ICalidad de
latencian

LEn la tienda me hacen
lsentir comodo,
mientras espera?

sLa  atencidn en la
tienda es
personalizada?

ICapacidad para
la comunicacidn

LEl personal responde
ide forma adecuada
lante mis quejas o
reclamos?

LEl personal siempre
demuestra un lenguaje
ladecuado
lcomprensible?

. Cuarta dimension: Aspectos tangibles

. Objetivos de la Dimension: |dentificar |a infraestructura, aspectos del personal y material, equipos y

maquinaria.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Infraestructura

LEl drea de ventas en
la empresa cuenta con
Lna infraestructura
lamplia, cdmoda vy
modema?

sLLa empresa e
lencuentra ubicada de
forma esiratégica
lcénitrica y accesible?
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LCree que las
ingtalaciones de |a
lempresa son amplias,
lestan bien distribuidas
ly sefializadas?

Aspecto del [JEl personal cuenta

perscnal lcomn uniformes
ladecuados
manteniendo una

presencia  impecable
lante los clientes?

JConzidera que los
recursos materiales
lcom el que cuenta el
trabajador son  los 4 4 4
lsuficientes para llevar a
jcabo  su  labor de
manera dptima?

LObserva que los
trabajadores =8
lesmeran por cuidar su
imagen en base a la
lcalidad del servicio que

brindan?
Material, JLa empresa dispone
lequipos y (e los equipos, material
maguinaria Iy magquinas
[tecnoldgicas
ladecuados para
latender al cliente? 4 4 4

JEl  personal usa
lcorrectaments los
lequipos para brindarke
un servicio de calidad?

. Quinta dimension: Seguridad
. Objetivos de la Dimension: |dentificar la seguridad fisica y la seguridad financiera o econdmica
Indicadores item Claridad Coherencia |Relevancia Observaciones/

Recomendaciones

Seguridad fisica |;La empresa S8
preccupa por la
lseguridad e integridad
ided clienta?

LEn la empresa los
lequipos que se utilizan
para hacer el pago son
lconfiables?

JlLa empresa cuenta
lcan la adecuada

efalizacion de 4 4 4
eguridad para sus
lclientes?

LConsidera que las
lcAmaras de  video
vigilancia de la
lempresa  reducen el
rnesgo ante cualquier
peligro en que pueda
lencontrarse?
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Seguridad ¢ Siente que la empresa
financiera o se preocupa por la
ica seguridad e integridad
de su dinero dentro y

fuera de la empresa?

;La actualizacion de

precios de los o " »
productos en la
empresa perjudica la

estabilidad y
tranquilidad de su
economia?

DNI:80270538
Teléfono: 979405778

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003). mencionan que no existe un ¢ respecto al ni » de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindardn una estimacién
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : htips://www revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23 pdf entre otra bibliografia.




Evaluacion por juicio de expertos

Respetado jusz: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing Experiencial y Calidad dal
Servicio en la Empresa Motorepuestos Erick EIRL Sullana, 2023°. La evaluacidn del instrumentoe es de gran
relevancia para lograr que sea vélido y gue los resultados obtenidos a parfir de ésie sean ulilizados
eficientamente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Villanueva Villacorta Jorge Robinson
Mombre del juez:

Grado profesional: Maestria [ X) Doctor {1

Clinica [ ) Social { )
lArea de formacidn académica:
Educativa { ) Organizacional { X )

lAreas de experiencia profesional:
lAdministracion = MBA Administracidn de Negocios

Institucion donde labora: PMAE QALIWARMA
Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 anos { )
el drea: Masde Safos| X )

Experiencia en Investigacidn
Psicométrica:
(&l corresponde)

2 Propésito de la evaluacion:

‘Walidar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3 Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventaria)
Mombre de la Prueba: WMalidacion de cuestionano a los clientes
lAutor: Juarez Reto Leidy Gianella
Seminario Vera Angie
Procedencia: Piura
lAdminkstracidn: Propia
Tiempo de aplicacian: 10 - 15 minutas
lAmbito de aplicacién: Sullana
Significacidn: 1.- Totalmente en desacuerdo
2.- Desacuerdo
3.« Indiferente
4. - De acuerdo
5.- Totalmente de acuerdo
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4. Soporte tesrice

Marketing experiencial
Es la estrategia o filesofla que consisie en generar experiencias por parte de la onganizacidn que
busca diferenciarse del resio y bindar un beneficio real a sus cientes y Begar mas a =lios, cabe
mencionar gue, en cada contacty del diente con la empresa, Se pOVOCEN esperiencias que
pueden ser desagradabées o @bn més memorables. ¥ que, ain dwudas, 5| esta experencia es
relevante, puede mejorar la percepciin de las personas sobre & producto o serdcio [Schmikt,
2006 citado por Baldeon, 2017).

Calidad de Servicio

Son estrategias y scciones gue se generan en la interaccidn entre el trabajador y clientes para
optimizar ka prestecidn del serdcio, tiene una fuerte influencia en la percepcitn de la calidad),
bésicamente, esto se debe ala simultanesdad de su produccidn y consumao debido a la natwalezs
intzngible de ko sardcios. En la literaburs de marketing de senicios, encontramos que muchos
estudios apoyan ks inclusidn de ka calidad del serviclo. También estd determinada por la sctifud,
el comporamiento v ka profesionalidad con la que se interachia con bos clientes (Alcaide, 2015).

EscalaiAREA Subescala Defimicitn
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A continuacion, a usted le presento el cuestionario dirigido a los clientes de la empresa Motorepuestos Erick

EIRL Sullana, Elaborado por Juarez Reto Leidy Gianella y Seminario Vera Angie, en el afio 2023 De acuerdo
con los siguientes indicadores califigue cada uno de los items segun corresponda.

decir, su sintactica

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El iterm no es claro.

El item requiere bastantes modificaciones o una

CLARIDAD N 2

El ftem se | 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
palabras de acuerdo con su significado o por la

comprende |

. ordenacion de estas.
facilmente, es

Se requiere una modificacion muy especifica de

y semantica son 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
adecuadas.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adeciada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item notiene relacion logica con la dmensidon.
cumple con el criterio)
cg';'gg?:::‘ 2. Desacuerdo  (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con
relacion lgica con acuerdo) la dimension.
la dimensidn o . . .
- . . El item tiene una relacion moderada con la
|r1d|ca+5lu:u_r que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimension que se esta midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién gue esta midiendo.
_— El item puede ser eliminado sin gque se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicion de la dimensidn.
RELEVANCIA
El item es esencial 2 Baio Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
o importante, es - Bal puede estar incluyendo lo que mide éste.
decir debe ser
incluido. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Leer con defenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitarnos brindesus observaciones que considere pertinente
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Dimensiones del instrumento: Variable 1 Marketing experiencial (experiencias sensoriales,
experiencias afectivas y experiencias de pensamiento)

. Primera dimension: Experiencias sensoriales.
. Objetivos de la Dimension: Medir el indicador coherencia cognitiva y variedad sensorial

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Coherencia
cognitiva

iSiente usted que en Ig
empresa encuentra todo
los productos que desea?

iPercibe que la empresg
posee un ambientg
agradable y confiable?

Variedad
sensonal

i Considera que la empresz
brinda un servicio de venta:
que hace que usted se
sienta satisfecho y seguro?

¢ Considera que la empres
brinda las facilidades d
atencion a cliente
frecuentes?

. Segunda dimensidn: Experiencias afectivas
. Objetivos de la Dimension: Medir el indicader estado de animo e intensidad de la emocion.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Estado de
animo

iDe acuerdo a la
atencion brindada,
usted cambia su estado
de animo gque Ile
permita retornar a la
empresa?

;Considera usted que
su estado de animo
interfiere en la decision
de compra?

Intensidad de
la emocion

;Observa que los
trabajadores transmiten
emociones al momento
de ser atendido?

;Comparte con ofras
pEersonas experiencias
emocionales que
adquirid al momento de
interactuar con  los
vendedores?
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. Tercera dimensidn: Experiencias de pensamiento

. Objetivos de la Dimensién: ldentificar el indicador grado de sorpresa y grado de curiosidad e
intereses

Observaciones/

item Claridad | Coherencia| Relevancia
Recomendaciones

Indicadores

Grado de
sorpresa

;Los  obsequios que
dan a los clientes son
inesperados ¥
agradables?

iMe ha sorprendido la
disposicion del
personal para atender
sin demora?

Grado de
curiosidad e
intereses

;La empresa ofrece
productos
diferenciados

exclusivos enrelaciona
la competencia?

i Cree que los
trabajadores s0n
amables para llamar la
atencion del cliente y se
sienta interesado al
solicitar el producto?

Dimensiones del instrumento: Variable 2 Calidad del servicio (fiabilidad, capacidad de respussta,

cortesia, aspectos tangibles y seguridad)

. Primera dimension: Fiabilidad

. Objetivos de la Dimensidn: Medir el indicador cumplimiento de promesa y consistencia de la
confiabilidad.

Observaciones/

item Claridad Coherencia |Relevancia
Recomendaciones

Indicadores

¢ El personal indica con
firmeza la informacion
del producto que les
ofrece a los clientes?

Cumplimiento
de promesa

iLos
calidad
productos
relacion?

precios y la 4 4 4
de los
muestran

Consistencia de
la confiabilidad

iEl personal siempre
ofrece un trato calido y
amable?

iEl personal siempre 4 4 4
Se pone en mi lugar
para aconsejame
cuando tengo alguna
duda?
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. Segunda dimension: Capacidad de respuesta
. Objetivos de la Dimensidn: |dentificar la rapidez del servicio y flexibilidad

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Rapidez del

Servicio

JSiempre soy atendido
en un tiempo
razonable?

LCudndo he tenido
algin  problema el
personal se interesa en
darme una solucidn lo
mas antes posible?

Flexibilidad

JLos horarios de
atencidn de la empresa
se adecuan a mis
tiempos libres?

LEn la tienda siempre
encuentro a alguien
dizpuesto a ayudarme,
en lo que necesite?

. Tercera dimension: Cortesia

. Objetivos de la Dimension: Identificar la calidad de atencion y capacidad para la comunicacion

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Calidad
atencién

de

LEn la tienda me hacen
sentir comodo,
mientras espero?

LLa atencidn en la
tienda
personalizada?

es

Capacidad para
la comunicacian

LEl perscnal responde
de forma adecuada
ante mis guejas o©
reclamos?

LElI personal siempre
demuestra un lenguaje
adecuado

comprensible?

. Cuarta dimension: Aspectos tangibles

. Objetivos de la Dimension: Identificar la infraestructura, aspectos del personal y material, equipos y

maquinana.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Infraestructura

LEl drea de ventas en
la empresa cuenta con
una infraestructura
amplia, cémoda v
moderna?

LLa empresa 5e
encuentra ubicada de
forma estratégica
céntrica y accesible?
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s Craa Glie las
instalaciones de la
mpresa son amplias,
stan bien distribuidas

ly sefalizadas?
s pecto del |4 El personal cuenta
personal lcan uniformes
ladecuados
mantenkendo una

presencia  impecable
lante los clientes?

s Considera que los
recursos materiales
leon el gue cuenta el
trabajador son  los 4 4q 4
lsuficientes para llevar a
jcabo  su  labor  de
manera dplima?

i Observa que los
trabajadores 58
SMEran por cuidar su
imagen en base a la
lcalidad del seniclo gue
brindan?

Material, JLa empresa dispone
lequipos y [de los equipos, material
rmagquinaria Iy maguins
tecnaoldgicas

ladecuados para
latender al cliente? 4 4 4

LEl  personal usa
lcorrectamente los

uipos para brindarle
m servicio de calidad?

. Quinta dimension: Seguridad
. Objetivos de la Dimension: |dentificar la seguridad fisica y la seguridad financiera o econdmica
Indicadores item Claridad Coherencia |Relevancia [C0Servaciones/

Recomendaciones

Sequridad fisica |4 La empresa =1
preccups par la
seguridad & integridad
el cliente?

LEn la ampresa los
jequipos que se utilizan
para hacer &l pago son
lconfiables?

iLla empresa cuenta
eon  la  adecuada

efializacidn de 4 4 4
equridad para sus
clientes?

¢ Considera gue las
lcdmaras  de  video
vigilancia de la
lempresa  reducen el
resge ante cualguler
peligro en que pueda
lencnntrarse?
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Seguridad i Siente que la empresa
financiera o se preocupa por la
economica seguridad e integridad

de su dinero dentro y
fuera de la empresa?

ila actualizacion de 4 4 4
precios de los
productos en la
empresa perjudica la
estabilidad
tranguilidad de su
economia?

DNI: 40226875
Teléfono: 922266670

-

Firmﬁ del evaluador

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell {2003), mencionan que no exisie un consenso respecio al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el ndmero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asl, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997}, v Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan gue 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento {cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Siun 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1885, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : hitps-/hwww. revistagspacios comicited201 Tieited 2017-23. pdf entre otra bibliografia.




Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing Experiencial y Calidad del
Servicio en la Empresa Motorepuestos Erick EIRL Sullana, 2023". La evaluacidn del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados oblenidos a parlir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracidn.

1. Datos generales del juez

Mombre del juez: Ramos Farrofian Emma Verodnica
(Grado profesional: Maestria ( ) Doctor (X))
Clinica { ) Social { )

Area de formacion académica:
Educativa { ) Organizacional ( X )

Areas de experiencia profesional:
Wdministracion — Dra. En ciencias de la Educacion

Institucion donde labora: Universidad Cesar Vallejo
Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 afios { )
el area: Mas de 5 afios [ X )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Mombre de la Prueba: Validacion de cuestionario a los clientes
Wutor: Juarez Reto Leidy Gianella
Seminario Vera Angie
Procedencia: Piura
Wdministracion: Propia
Tiempo de aplicacion: 10 — 15 minutos
Ambito de aplicacian: Sullana
ISignificacion: 1.- Totalmente en desacuerdo

2.- Desacuerdo

3.- Indiferente

4.- De acuerdo

5.- Totalmente de acuerdo
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4. Soporte tesrice

Marketing experiencial
Es la estrategia o filesofla que consisie en generar experiencias por parte de la onganizacidn que
busca diferenciarse del resio y bindar un beneficio real a sus cientes y Begar mas a =lios, cabe
mencionar gue, en cada contacty del diente con la empresa, Se pOVOCEN esperiencias que
pueden ser desagradabées o @bn més memorables. ¥ que, ain dwudas, 5| esta experencia es
relevante, puede mejorar la percepciin de las personas sobre & producto o serdcio [Schmikt,
2006 citado por Baldeon, 2017).

Calidad de Servicio

Son estrategias y scciones gue se generan en la interaccidn entre el trabajador y clientes para
optimizar ka prestecidn del serdcio, tiene una fuerte influencia en la percepcitn de la calidad),
bésicamente, esto se debe ala simultanesdad de su produccidn y consumao debido a la natwalezs
intzngible de ko sardcios. En la literaburs de marketing de senicios, encontramos que muchos
estudios apoyan ks inclusidn de ka calidad del serviclo. También estd determinada por la sctifud,
el comporamiento v ka profesionalidad con la que se interachia con bos clientes (Alcaide, 2015).

EscalaiAREA Subescala Defimicitn
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5. Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacidn, a usted le presento el cuestionario dirigido a los clientes de la empresa Motorepuestos Erick
EIRL Sullana, Elaborado por Juarez Reto Leidy Gianella y Seminario Vera Angie, en el afio 2023 De acuerdo
con los siguientes indicadores califigue cada uno de los items segin corresponda.

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El |telm requiere bastantes modificaciones o una
: A modificacién muy grande en el uso de las
El itern se | 2. Bajo Nivel -
palabras de acuerdo con su significado o porla
comprende ;
ordenacion de estas.
facilmente, es
decir, su lsmtéctlca ) Se requiere una modificacion muy especifica de
y semantica son 3. Moderado nivel . .
algunos de los términos del item.
adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel
adecuada.
1. tolalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion logica con la dimension.
cumple con el criterio)
CBI;ITE:E;::”:;A 2 Desacuerdo  (bajo nivel de| El item tiene una relacion tangencial /lejana con
relacion Iogica con acuerdo) la dimension.
La dl;nensmm otﬁ 3. Acuerdo (moderad I El item tiene una relacidén moderada con la
indicador que es - ACUEro {moderada nive dimension que se esta midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension gue esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
’ P afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo gue mide éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

1 Mo cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicifamos brindesus observaciones que considere pertinente
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Dimensiones del instrumento: Variable 1 Marketing experiencial (experiencias sensoriales,
experiencias afectivas y experiencias de pensamiento)

. Primera dimensidn: Experiencias sensoriales.
. Objetivos de la Dimension: Medir el indicador coherencia cognitiva y variedad sensorial

Indicadores

item

Claridad

Coherencia|Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Coherencia
cognitiva

;Siente usted que en I3
empresa encuentra todos|
los productos gque desea?

;Percibe que la empresa
posee un ambiente]
lagradable y confiable?

Variedad
sensorial

¢, Considera que |la empresa|
brinda un servicio de ventas|
jgue hace que usted se
sienta satisfecho y segura?

¢, Considera que |la empresa|
brinda las facilidades de|

frecuentes?

latencion a C“E“I‘j

. Segunda dimension: Experiencias afectivas
. Objetivos de la Dimension: Medir el indicador estado de animo e intensidad de la emocion.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Estado de
animo

;De acuerdo a la
latencion brindada,
usted cambia su estado
de a&nimo que le
permita retornar a la
empresa?

; Considera usted que
su estado de animo
interfiere en la decision
e compra?

Intensidad de
la emocidn

;Observa  gue  los
trabajadores transmiten
lemociones al moemento
ide ser atendido?

; Comparte con ofras
lpersonas experiencias
lemocionales que
ladquirid al momento de
interactuar con  los

wendedores?
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. Tercera dimension: Experiencias de pensamiento
. Objetivos de la Dimension: Identificar el indicador grado de sorpresa y grado de curiosidad e
intereses
. . . .. |[Observaciones/
Indicadores item IClaridad | Coherencia| Relevancia X .
Recomendaciones
Grado de LLos  obsequios que
lsorpresa dan a los clientes son
inesperados ¥
agradables?
. 4 4 4
LMe ha sorprendido la
dizposicidn del
personal para atender
sin demora?
Grado de iJLa empreza ofrece
lcuriogidad e [productos
intereses diferenciados
exclusives en relacidn a
la competencia?
4 Cree que los 4 4 4
trabajadores s0n

amables para llamar la
atencién del cliente y se
sienta interesado  al
solicitar el producto?

Dimensiones del instrumento: Variable 2 Calidad del servicio (fiabilidad, capacidad de respuesta,
cortesia, aspectos tangibles y seguridad)

. Primera dimensidn: Fiabilidad

. Objetivos de la Dimension: Medir el indicador cumplimiento de promesa y consistencia de la
confiabilidad.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

ICumplimiento
lde promesa

LEl personal indica con
firmeza la informacian
idel producto que les
lofrece a los clientes?

Loz

lcalidad
productos
relacidén?

precics vy la
de los
muestran

IConsistencia de
la confiabilidad

LEl personal siempre
lofrece un trato calido v
lamable?

LEl personal siempre
e pone en mi lugar
para aconsejarme
uando tengo alguna
uda?
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. Segunda dimension: Capacidad de respuesta
. Objetivos de la Dimension: |dentificar la rapidez del servicio y flexibilidad

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Rapidez del
lservicio

.. Siempre soy atendido
len un tiempo
razenable?

LCudndo he tenido
lalgin  problema el
perscnal se interesa en
ldarme una solucién ko
mas antes posible?

Flexibilidad

JLoz  horarios  de
latencion de [a empresa
e adecuan a mis
iempos libres?

LEn la tienda siempre
ncuentro  a  alguien
ispuesto a ayudarme,
n lo que necesite?

Tercera dimension: Cortesia
. Objetivos de la Dimension: Identificar la calidad de atencion y capacidad para la comunicacion

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

ICalidad de
latencidn

.En la tienda me hacen
|sentir comodo,
mientras espera?

JLa atencién en la
tienda es
persenalizada?

ICapacidad para
la comunicacion

LEl personal responde
ide forma adecuada
lante mis quejas o
reclamos?

LEl personal siempre
idemuesira un lenguaje
ladecuado W
lcomprensible?

. Cuarta dimension: Aspectos tangibles

. Objetivos de la Dimension: Identificar la infraestructura, aspectos del personal y material, equipos y

maguinaria.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Infraestructura

LEl drea de ventas en
la empresa cuenta con
una infraestructura
lamplia, cdmoda v
modema?

iLa empresa =5
lencuentra ubicada de
fzrma estratégica
lcéntrica y accesible?




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

2. Cree que las
inztalaciones de la
lempresa son amplias,
lestan bien distribuidas
ly sefializadas?

ihspecto del [AEl personal cuenta

perscnal lcon uniformes
ladecuados
manteniendo una

presencia  impecable
lante los clientes?

. Considera que los
recursos materiales
lcon el que cuenta el
trabajador son los 4 4 4
|suficientes para llevar a
lcabo  su  labor de
manera dptima?

LObserva que los
trabajadores e
lesmeran por cuidar su
imagen en base a la
lcalidad del servicio que

brindan?
hMaterial, LLa empresa dispone
lequipos y |de los equipos, material
madgquinaria Iy maguinas
[tecnoldgicas
ladecuados para
latender al cliente? “ 4 4

LEl  personal usa
lcorrectamente los
lequipos para brindarle
un servicio de calidad?

. CQuinta dimension: Seguridad
. Objetivos de la Dimension: Identificar la seguridad fisica y la seguridad financiera o econdmica
Indicadores | item Claridad | Coherencia Relevancia |00 vaciones/

Recomendaciones

Seguridad fisica |JLa empresa se
preccupa por la
lseguridad e integridad
el cliente?

LEn la empresa los
lequipos que se utilizan
para hacer el pago son
lconfiables?

sLa empresa cuenta
lcon la adecuada

efalizacion de 4 4 4
eguridad para sus
lclientes?

. Considera que las
jcAmaras de  video
vigilancia de la
lempresa reducen el
riesgo  ante cualquier
peligroe en que pueda
lencontrarse?
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Seguridad ¢ Siente que la empresa
nanciera o se preocupa por la
conomica seguridad e integridad

de su dinero dentro y
uera de |la empresa?

¢La actualizacion de 4 4 4
precios de los

productos en la

empresa perjudica la

estabilidad y

ranquilidad de su

economia?

DNI: 40545530
Teléfono: 979655045

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un al nil de expertos a emplear. Por
ofra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nIveI de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https:/iwww revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.




ANEXO 5
FIABILIDAD — ALFA DE CRONBACH

Variable Marketing Experiencial y Calidad de Servicio

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 124 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 124 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,942 38

Se observa que el calculo de la prueba del coeficiente Alfa de Cronbach resulto
0,942 indicando que el instrumento tiene un nivel excelente en ambas variables

para ser aplicado en la muestra seleccionada.

Variable Marketing Experiencial

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 124 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 124 100,0

Estadisticas de fiabilidad
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
911 12




Se observa que el célculo de la prueba del coeficiente Alfa de Cronbach resulto
0,911 indicando que el instrumento tiene un nivel excelente para ser aplicado en la

muestra seleccionada.

Variable Calidad del Servicio

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 124 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 124 100,0

Tabla 7. Estadisticas de fiabilidad
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,898 26

Se observa que el célculo de la prueba del coeficiente Alfa de Cronbach resulto
0,898 indicando que el instrumento tiene un nivel bueno para ser aplicado en la

muestra seleccionada.

Intervalo al que pertenece el Valoracion de la fiabilidad de los
coeficiente alfa de Cronbach items analizados
[0:0,5] Inaceptable
[0,5:0.6] Pobre
[0.6 : 0.7] Débil
[0,7: 0.8] Aceptable
[0.8:0.9] Bueno
[0.9:1] Excelente

Fuente: Chaves y Rodriguez (2018)



ANEXO 6
PRUEBA DE NORMALIDAD

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing 171 124 ,000 ,803 124 ,000
Experiencial
Calidad Del ,165 124 ,000 ,875 124 ,000
Servicio

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Se observa que el calculo de la prueba de normalidad a través de Kolmogorov-
Smirnov, para marketing experiencial el p. estadistico es 0,171, y para calidad de
servicio el p. estadistico es 0,165 siendo ambas superior al 0,05, mostrando una

distribucién normal.

Estandares de coeficiente de correlacion por rangos de Spearman.

Valor de Rho / Rango Significado / Relacién

-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil
0.00 No existe correlacion
+0.01a+0.10 Correlacion positiva débil
+0.11a+0.50 Correlacion positiva media
+0.51a+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a+ 0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91a+1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente. Elaboracion de Hernandez y Fernandez (1998), citado por, Saavedra y Supo.

(2022)



ANEXO 7

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CONSENTIMIENTO INFORMADO *

RESOLUCION DE WICERRECTORADD DE INVESTIGAGION NUEZ-2023-VEUCY

Titule da la investigacion: Marketing Experencial y Calidad del Servicio en la emprasa
Motorepuestos Enck EIRL. Sullana, 2023.

Investigador(es): Juarez Relo Leidy Gianella
Saminario Vera Angie

Propoasito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion lilulada “Marketing Experiencial y Calidad
del Sarvicio en la empresa Molorapueestos Enck EIRL. Sullana, 2023.7, cuyo objelivo es
Determinar la relacidn entre & Marketing Expenencial ¥ Calidad del Servicio en la
empresa Motorepuestos Erck EIRL Sullana, 2023.Esta investigacion es desarmollada
por estudianies de pregrado de [a camara profesional de Administracion, da la
Universidad César Vallejo del campus Lima norte, aprobada por la autoridad
comespondiente de la Universidad

Diescribir el impacto del problema de la invesligacion.

Se generara informacion novedosa sobre: ; Cual es la relacidn enfre el Marketing
Experiencial y Calidad del Servicio an la emprasa Maotorepuestos Enck EIRL Sullana,
20237

Procedimiento
5i usted decide parlicipar en la investigacidn se realizara lo siguienia:

Se realizara una ancuesia o entrevisia donde sa recogeran dalos parsonales y
algunas pregunias sobre la investigacidn titulada: “Marketing Experiencial y Calidad del
Senvicio an la emprasa Molorepuestos Erick EIRL. Sullana, 20237
1. Esla encuesla o entrevista tendra un tiempo aproximado de 5 minutos y s&
reglizara en modalidad presencial Las respuestas al cuestionano o guia de
enitrevista seran codificadas usando un ndmern de identificacion y, por lo anio,
SEMEN anonimas.

Participacion voluntaria {principio de autonomia):

Puede hacar lodas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
parliciparo no, ¥y su decision serd respelada. Posterior a la aceplacion no desea
continuar puede hacarlo sin ningdn problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que MO exisle riesgo o dafio al paricipar en la
investigacion. 5in embargo, en al caso gue existan pregunias que le puedan ganerar
incomodidad. Usted tiene |a libertad de responderias o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara gue los resullados de la invesligacion se le alcanzard a la institucion al
término da la investigacidn. Mo recibira ningdn baneficio econdmico ni de ninguna ofra
indole. El estudio no va a aportar & la salud individual de la persona, sin embargo, los
resultados del estudic podran convertirse en beneficio de la salud plblica.



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recoleciados deben sar andnimos y no tener ninguna forma de identificar al
parlicipanta. Garantizamos que la informacion gue usted nos brinde es totalments
Confidencial ¥ no sera usada para ningdn ofre propasito fuera de la invesligacion. Los
datos permaneceran bajo cuslodia del investigador principal ¥ pasado un bempo
detarminado seran eliminados convenientemenbe.

Problemas o preguntas:

Si iene preguntas sobre la investigacion puede contactar con los Investigadores)
Luarer Reto Leidy Gianella] email lgusrezifuonitualedu pe v [Seminade Yera
Angie] email angies@ucyviriual edu.pe

¥y Docente asesor (Garcia Yovera Abraham José o al email

igarciayovimucyviriual edu.pa.

Consantimiento

Despuas da haber leido los propasitos de la investigacion autonzo mi parlicipacion en
la investigacian.

Mombra y apellidos:
Fecha y hora: 22 de agosio del 2023 — 9:30 am

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacidn: en el caso que of
consentimients sea presencial el encuestado y ef investigador debe proporcionar:
Nombra j.-'.ﬁ.'mﬂ. En &l caso gue saa cusstionano virtual, ze dabe soliciar al correo desde
ol cual se envia las respuestas a fravés de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios



ANEXO 8

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD
EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: [ RUC: 20601646049
Motorepuestos Erick EIRL.
Nombre del Titular o Representante legal

Nombres y Apellidos: Delgado Camacho Eric DNI: 43511477

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) (*), autorizo
[x], 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 Calidad del Servicio
en la empresa Motorepuestos Erick EIRL. Sullana, 2023.

Nombre del Programa Académico: Administracion
Autor: Juarez Reto Leidy Gianella DNI: 75460906

Autor: Seminario Vera Angie DNI: 73175289

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacién sera alojada en el
Repositorio Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los
usuarios y podré ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los
derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lima, noviembre del 2023

Firma y sello: ]
(Titular o Representante’ Ieé;a/ de la Institucion)

(*) Cédigo de Etica en Investigacién de la Universidad César Vallejo-Articulo 82, literal “c” Para difundir o publicar los

" resultados de un trabajo de i igacion es io bajo i el bre de la institucion donde
se llevé a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacién,
para que se difunda la identidad de la institucion. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en las tesis,
no se deberd incluir la denominacién de la organizacién, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si seré
necesario describir sus caracteristicas.




ANEXO 9

HORIZONTE EMPRESARIAL

Numero actual

Vol. 10 Nam. 2 (2023)

Publicado: 2023-12-29

Articulos

CONTROL INTERNO Y EFICIENCIA OPERATIVA EN EL AREA DE PRODUCCION DE LA EMPRESA MARGA S.R.L. DE
CHORRILLOS

Mishe! Alisson Pari Yanapa 1-16

TRABAJO EN EQUIPO Y EFICIENCIA LABORAL EN LA EMPRESA VIDRIERA DE LA ROSA EN SAN JUAN DE
MIRAFLORES

Adrian Quinto Lozano Nacion 17-30
PLANIFICACION ESTRATEGICA Y PROCESO ADMINISTRATIVO DE UNA ALA ON DE
ENERGIA ELECTRICA DE LIMA

Diana Carolina Liull Tusnama, Merelin Leshly Pérez Canales 31-44
CAPACIDAD DE RESPUESTA Y SATISFACCION DEL CLIENTE EN UN RESTAURANTE DE COMIDA RAPIDA, LIMA

Jhenifer Helenn Degracia Montero, Beatriz Marlene Salazar Martinez, Abraham José Garcia Yovera 45-57

CONDICIONES DE TRABAJO Y ROTACION DE PERSONAL EN UNA EMPRESA DE ALIMENTACION Y DE GESTION DE
JCTURA EN M

Meliza Melane Quispe Penafie, Ximena Alejandra Gomez Pantigoso. Abraham José Garcia Yovera 58-72

MARKETING DIGITAL E IMAGEN CORPORATIVA DE LA FARMACIA FARMALUZ EN LA CIUDAD DE PIURA
Liset Meredi Facundo Cruz. Abraham Jose Garcia Yovera 73-84

CONTROL ADMINISTRATIVO Y CALIDAD DE SERVICIOS EN TRABAJADORES DE UNA MYPE DE MANTENIMIENTO Y
REPARACION DE VEHICULOS, LIMA

Fidel Angel Salas Cutiérrez 85-99

ESTRES Y RENDIMIENTO LABORAL EN LOS TRABAJADORES DEL AREA DE PRODUCCION EN LA EMPRESA HAGROY
ELECTRONIC, LIMA

Anderson Bernardo Moreno Julca, Abraham José Garcia Yovera 100-111
MARKETING Y CALIDAD DEL ENLA JESTOS ERICK E.L.R.L. SULLANA
Leidy Gianella Juarez Reto, Angie Seminario Vera 112125

Y ITO EN LOS TRABAJADORES DE LAS
FERRETERIAS MI KARINA, SULLANA

Angie de los Milagros Cornejo Pedrera 126-138

MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DE CLIENTES EN LA EMPRESA MILENPLAST E.LR.L. DE PIURA

Mayra Alejandm Lequernaqué Zudiga, Susana Aurelia Méndez Jaramillo 139-150




