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RESUMEM

La presente investigacion cientifica tiene como objetivo determinar la relacion entre
el marketing experiencial y la fidelizacion del cliente en la empresa Negocios Anita
S.A.C. en Arequipa en el afio 2023. La metodologia utilizada en el estudio fue
aplicada, disefio no experimental, de corte transversal, enfoque cuantitativo y nivel
descriptivo correlacional. La poblacién objetivo fue de 150 clientes fidelizados en la
empresa, seleccionados mediante un muestreo no probabilistico. Se utilizé la
técnica de encuesta y el instrumento de cuestionario para la recoleccién de datos y
su procesamiento. El andlisis de datos se realizd mediante métodos descriptivos e
inferenciales, incluyendo la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov y el
programa estadistico SPSS. Los resultados se presentaron en cuadros
simplificados de doble entrada; el coeficiente de Alfa de Cronbach del instrumento
gue midié el marketing experiencial fue de 0,969, y fidelizacion de clientes fue
0,796. Se concluyo que existe una relacion positiva moderada significativa entre el
marketing experiencial y la fidelizacion del cliente. Demostrandose que a medida
gue el marketing experiencial se incrementa, también se incrementa la fidelizacion
de los clientes (Rs = 0,608**, p = 0,000).

Palabras clave: marketing experiencial, fidelizacion, clientes.



ABSTRACT

The objective of this scientific research is to determine the relationship between
experiential marketing and customer loyalty in the company Negocios Anita S.A.C.
in Arequipa in the year 2023. The methodology used is applied, non-experimental
design, cross-sectional, quantitative approach and descriptive correlational level.
The target population was 150 loyal customers of the company, selected by non-
probabilistic sampling. The survey technique and the questionnaire instrument were
used for data collection and processing. Data analysis was performed using
descriptive and inferential methods, including the Kolmogorov-Smirnov normality
test and the SPSS statistical program. The results were presented in simplified
double-entry tables; the Cronbach's Alpha coefficient of the instrument measuring
experiential marketing was 0.969, and customer loyalty was 0.796. It was concluded
that there is a significant moderate positive relationship between experiential
marketing and customer loyalty. It was shown that as experiential marketing

increases, customer loyalty also increases (Rs = 0.608**, p = 0.000).

Keywords: experiential marketing, loyalty, customers.



l. INTRODUCCION

Actualmente, el marketing experiencial, es considerado como aquella novedosa
tendencia, que brinda a la clientela un nexo con las marcas, a través de la
creacion de practicas (Moral & Fernandez, 2020). Debido a ello, los
mercaddlogos tienden a renovarse, alineando sus habilidades referentes a
novedosos enfoques, el cual les otorgue ser competitivos, y alcanzar la
satisfaccion del cliente. Es importante mencionar que, tras los inconvenientes
suscitados en la propagaciéon del covid-19, se ha evidenciado el aumento de
dificultades en el ambito comercial, decayendo las ventas en un 17.7 % en el
mundo (Florian & Dominguez, 2021).

En el contexto internacional, el marketing habitual, mediante sus pericias
centradas en la comercializacion de servicios o productos ha erradicado la
eficiencia y rentabilidad para las organizaciones; parte de este problema se
halla, en las modificaciones actuales, sumando a ello el exponencial desarrollo
tecnolégico que impacta enormemente el comportamiento de los consumidores
en Venezuela (Moral & Fernandez, 2020). La fidelizacion del cliente en Espafia,
pretende elaborar vinculaciones de plazo extenso que afiaden valor hacia la
conservacion de los clientes con elevada rentabilidad; en ello, el dialogd
empresarial posee una funcion importante, puesto que, se transforma en un
sistema originador de interacciones y vinculaciones entre la organizaciéon y su
clientela (Duran et al., 2020). Igualmente, en México se afirma que fomentar la
lealtad de los clientes esta orientado a convertir a los clientes ocasionales en
clientes habituales, lo que representa una solida defensa contra la competencia.
(Aguilar et al., 2019).

Referente al ambito nacional, el marketing experiencial se cataloga como
una estrategia inteligente, cuya aplicacion radica en la creacion del valor en el
pais ante el mundo (Noriko, 2022).En el pais, la vinculacion establecida con el
cliente se volvid en prioritario para las empresas; pues Uultimamente ello
pretende atraer a la clientela de la competencia, conservando su satisfaccion y
agregando valor a su servicio; es por ello que la empresa tiende a colocar en
primer lugar los requerimientos y anhelos de su clientela y poseer como objeto

primordial conservar vinculaciones en el tiempo (Diaz & Paredes, 2020).



Asimismo, se acota que las empresas comerciales se han originado por la
necesidad de subsistencia familiar, desarrollando diversas tareas como:
comercio, produccion del bien y prestacion del servicio, transformar y extraer,

ocupando un fragmento relevante en la economia del Peru (Sanchez, 2020).

A nivel local, las empresas de Arequipa se enfrentan a un desafio
creciente debido al estancamiento en su base de clientes, especialmente ante
la competencia cada vez mayor en la region. Esto evidencia fallos en la calidad
del servicio proporcionado y la confianza que la empresa tiene en sus clientes.
(Calachua & Choquehuanca, 2022). Ademas, se observa una falta de conexion
y vinculos sélidos entre las empresas y sus clientes, lo que afecta la lealtad
hacia el negocio. En respuesta a esta situacion, estas empresas estan
implementando un plan de marketing experiencial con el objetivo de diferenciar
Su servicio de manera creativa e inolvidable, con el fin de aumentar la fidelidad
de los clientes (Mamani, 2022). Ademas, se esta implementando un canal de
comunicacion digital y personalizado con los usuarios, con el fin de fortalecer la
lealtad al confirmar la sensacién de ser valorado e importante para el
consumidor. Esta estrategia busca fortalecer el vinculo emocional con los
clientes y fomentar una mayor conexion con la marca, lo que a su vez contribuira
a generar un comportamiento mas leal por parte de los clientes hacia la empresa
(Espejo & Lopez, 2022).

En este contexto, la empresa Negocios Anita S.A.C. donde se desarrollo
la tesis, perteneciente a la ciudad de Arequipa; se dedica al comercio de
abarrotes cuenta con una gama de productos para las distintas necesidades del
cliente. La problematica que se viene suscitando en la empresa es que no
incluyen la calidad y variedad de los productos ofrecidos, también la ubicacién
y comodidad, la atencion al cliente, no se viene aplicando estrategias de precios
y promociones, asi como el control de inventario para garantizar los recursos
disponibles. Ademas, también los factores economicos locales, los cambios en
las preferencias de consumo, tendencias demograficas, influencia cultural, asi
como la disponibilidad de servicios de transporte y la infraestructura de la zona

por los problemas que vienen atravesando.



Es una organizacion nueva, familiar, los propietarios aun eran empiricos.
Por lo tanto, no cuentan con un area de marketing, promocionan sus productos
de una forma empirica, esto conlleva a no tener personal calificado. Asimismo,
gue dichos duefios requieran de capacitaciones y preparacion apropiada en
torno al marketing experiencial como: administracion, recursos humanos,
aspectos contables, finanzas, usos tecnoldgicos, marketing, etc., y de esta
manera se logre una apropiada fidelizacion de sus clientes y el crecimiento

organizacional.

En base a lo sefialado, se establecieron los problemas del estudio:
General: 1 ¢Cual es la relacion del marketing experiencial y la fidelizacion del
cliente en la empresa Negocios Anita S.A.C., Arequipa, 2023? Asimismo, se
determinaron las siguientes interrogantes especificas: 1 ¢ Cual es el nivel de
aplicacion de marketing experiencial en la empresa Negocios Anita S.A.C.,
Arequipa, 2023? 2 ¢Cual es el nivel de fidelizacion del cliente en la empresa
Negocios Anita S.A.C., Arequipa, 2023? 3 ¢Cual es la relacion de la lealtad
cognitiva y el marketing experiencial en la empresa Negocios Anita S.A.C.,
Arequipa, 2023? 4 ¢Cual es la relacibn de la lealtad basada en el
comportamiento y el marketing experiencial en la empresa Negocios Anita
S.A.C., Arequipa, 2023? 5 ¢ Cual es la relacion de la lealtad actitudinal y el

marketing experiencial en la empresa Negocios Anita S.A.C., Arequipa, 2023?

El estudio cuenta con una justificacion tedrica que, segun Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014), implica establecer una base soélida y
fundamentada para la investigacion que se llevara a cabo. Esto incluye explicar
la importancia del tema de estudio, presentar el estado actual del conocimiento
en el area de estudio y resaltar la relevancia de abordar el problema de
investigacion. A partir de esta definicidn, el objetivo es explorar la relacion entre
el marketing experiencial y la fidelizacion del cliente mediante un andlisis
conceptual, centrandose en una empresa de abarrotes como caso de estudio.

Se busca demostrar la conexidon existente entre ambas variables.

El estudio se justific6 metodolégicamente, siguiendo la definicion de
Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014), que implica explicar y respaldar las

decisiones tomadas en relacion con los métodos y enfoques utilizados para



llevar a cabo la investigacién. Esto abarca la descripcion detallada de los
métodos de recoleccion de datos, el disefio de la investigacion, las técnicas de
analisis de datos y cualquier otro aspecto metodologico relevante para el
estudio. En la realizacion de esta investigacion, se empled la técnica de
encuesta y se utiliz6 un cuestionario como instrumento, seguido por un
procesamiento de datos para analizar el marketing experiencial y la fidelizacién
del cliente. Es importante destacar que los instrumentos utilizados demostraron
fiabilidad y validez, por lo tanto, podrian ser aplicables en otros proyectos de

investigacion.

La justificacion préactica, segun la definicién de Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014), implica explicar como los resultados de la investigacion pueden
tener aplicaciones practicas y beneficios tangibles en la vida real. Esto implica
demostrar la relevancia y utilidad de los hallazgos para la sociedad, la industria,
el campo profesional o cualquier otro ambito pertinente. En consecuencia, los
resultados obtenidos ofrecieron soluciones y respuestas precisas a los
problemas relacionados con el marketing experiencial y la fidelizacion delcliente.
También, se pudo identificar el estado actual de las variables en estudio,
identificando deficiencias que afectaron la fidelizacion del cliente. Estas
deficiencias se utilizaron como diagnostico para determinar, proponer o
establecer mejoras en la empresa Negocios Anita S.A.C. de la ciudad de
Arequipa. Se desarrollaron estrategias de marketing experiencial en la
organizacion, con el objetivo de que los clientes percibieran afinidad y se les

brindara servicios de calidad.

El estudio se plantea objetivo general: Determinar cobmo se relaciona el
marketing experiencial y la fidelizacidn del cliente en la empresa Negocios Anita
S.A.C., Arequipa, 2023. De igual modo, se establecieron los siguientes
propositos especificos: 1) Describir el nivel de aplicacion de marketing
experiencial en la empresa Negocios Anita S.A.C., Arequipa, 2023; 2) Describir
el nivel de fidelizacion del cliente en la empresa Negocios Anita S.A.C.,
Arequipa, 2023; 3) Establecer como se relaciona la lealtad cognitiva y el
marketing experiencial en la empresa Negocios Anita S.A.C., Arequipa, 2023;

4) Describir como se relaciona la lealtad basada en el comportamiento y el



marketing experiencial en la empresa Negocios Anita S.A.C., Arequipa, 2023;
5) Establecer como se relaciona la lealtad actitudinal y el marketing experiencial

en la empresa Negocios Anita S.A.C., Arequipa, 2023.

La hipotesis general del presente estudio indica que: EI marketing
experiencial y la fidelizacion del cliente se relacionan directa y significativamente

en la empresa Negocios Anita S.A.C., Arequipa, 2023.

Finalmente, se estipularon hipétesis especifica: 1. El nivel de aplicacion
de marketing experiencial es medio en la empresa Negocios Anita S.A.C.,
Arequipa, 2023. 2. El nivel de fidelizacion del cliente es alto en la empresa
Negocios Anita S.A.C., Arequipa, 2023. 3. La lealtad cognitiva y el marketing
experiencial se relacionan directa y significativamente en la empresa Negocios
Anita S.A.C., Arequipa, 2023. 4. La lealtad basada en el comportamiento y el
marketing experiencial se relacionan directa y significativamente en la empresa
Negocios Anita S.A.C., Arequipa, 2023. 5. La lealtad actitudinal y el marketing
experiencial se relacionan directa y significativamente en la empresa Negocios
Anita S.A.C., Arequipa, 2023.



Il. MARCO TEORICO

En torno a las variables de indagacion se encontraron diversas pesquisas
relacionadas se muestran los estudios previos de indole nacional e

internacional:

En el &mbito nacional, Nufiez & Rojas (2022) en su estudio de
exploracion, donde su propdésito global fue evaluar el marketing experiencial
orientada a la fidelidad de la clientela en restaurante Braza Club, Chiclayo 2020.
La muestra estuvo conformada por 67 clientes. Asimismo, los resultados
permitieron evidenciar que el grado del marketing en estudio, ha sido inferior,
tanto como, el grado de la fidelizacion. Concluyeron que, las estrategias de
compensacion, se enfocan en incrementar la proporcion de platillos brindados,
optimizando el servicio de calidad e incrementando la responsabilidad social de

la organizacion.

Mamani (2022) en su tesis, cuyo objetivo global fue estipular la relaciéon
con base en la fidelizacion de la clientela y marketing experiencial en Avicola
Renzo’s E.l.LR.L., de la ciudad de Arequipa, 2022. La poblacion y la muestra
estuvieron conformados por los clientes corporativos de la empresa. Los
resultados fueron significativos referentes al marketing experiencial y
extensiones de fidelizacion de la clientela. Concluyen que, el vinculo fue alto y

positivo, entre ambas variables (Rho de 0.803).

Calachua & Choquehuanca (2022) en su estudio de exploracion, su
finalidad general fue determinar la vinculacién existente en torno a la fidelizacion
de la clientela y marketing experiencial en la empresa Dra. Muelitas E.I.R.L. -
Arequipa, 2022. La poblacién y muestra estuvo conformada por 85 clientes. Se
hallaron como resultados una vinculacion efectiva referente al mencionado
marketing y dimension de lealtad basada en el comportamiento, (Rho=0.773),
actitud leal (Rho=0.658) y cognicién leal (Rho=0.597). Concluyeron la evidencia
de una vinculacion de elevada significancia (Sig.0.000<0.05) positiva alta

(Rho=0.757) relacionada a ambas variables.

Velasquez et al. (2022) en su trabajo de exploracion, donde su propésito

general fue establecer la vinculacién del marketing experiencial y la satisfacciéon



del consumidor de restaurantes de la zona 7, ciudad de Lima. La muestra estuvo
conformada por 384 clientes. Hallaron como resultados a través del
procesamiento y evaluacion estadistico Rho de Spearman, se constatd que la
valoracion Sig. (Bilateral) = 0.000; por ello, su valor critico es menor. El
coeficiente de correlacibn Rho Spearman = 0.706 evidencidé una correlacion
elevada y afirmativa. Concluyeron que, el marketing experiencial predomina de

manera significativa en la satisfaccion del consumidor de dicho restaurante.

Angel (2021) en su tesis, cuya finalidad general fue establecer la
ejecuciéon de habilidades de marketing experiencial hacia el acrecentamiento,
en torno a la satisfaccion del usuario en la organizacién comercial de muebleria,
de Arequipa. La muestra estuvo conformada por 245 habitantes. Los resultados
evidenciaron que, la vinculacion en concordancia al marketing experiencial y
satisfaccion del usuario evidencio una efectiva relacion o correlacion de indole
moderada. Concluyeron que, las habilidades del mencionado marketing
ejecutadas de un modo apropiado, apoyan a gran escala a acrecentar el grado

de satisfaccion en el usuario de dicha empresa.

Referente al contexto internacional; Abril & Analuisa (2021) en su
investigacion, estipula como fin general establecer la incidencia del marketing
experiencial en la fidelizacién de la clientela de la organizacion PYCCA S.A,
Ambato. La muestra estuvo conformada por 302 clientes. Los resultados
mostraron que, la tienda desconocia de estrategias enfocadas a ejecutar la
experiencia de la clientela en el lugar de venta; asimismo, el empleo del modelo
de marketing experiencial logré la fidelizacion de diversa clientela, a través de
la ejecucion de estrategias Expros. Concluyeron que, en base a que el
mencionado marketing influy6 en la fidelidad de la clientela, mediante el cual se

capta la atencién de la clientela en la actualidad.

Palma et al. (2021) en su estudio de exploracion, cuyo objeto general de
determinar la incidencia del marketing experiencial en la fidelidad del
consumidor de Pymes Hoteleras, Ecuador. La poblacion corresponde a 686
Pymes hoteleras en Manabi, con una muestra de 246. Los resultados
evidenciaron que, se realizé el instrumento en escala de Likert, avalada

mediante el coeficiente Cronbach (0,978), se demostro la correlacion entre las



variables primordiales. Concluyeron que, las experiencias de tipologia
conductual, sensorial, conductual, emocional y relacional incidieron en la

fidelizacion de la clientela.

Alta & Rivera (2021) en su estudio ejecutado, su propdésito general fue
evidenciar una programacion de marketing experiencial en torno a las
organizaciones del ambito privado. La muestra lo conformaron 85 clientes. Se
hallaron como respuestas que, el comercio se capacita de cada tres meses y
seis meses. Concluyeron que, los mecanismos de informacion predilectos por
la clientela, refieren a la red social; por ende, es vital iniciar cuanto antes a

laborar para posicionarse en las redes.

Gualan et al. (2020) en su tesis, donde su propdsito general se enmarca
en crear una propuesta vinculada al Marketing Experiencial hacia la generacion
de ingresos en la organizacion Telecentro Saraguro y fortificar la fidelizacion de
la clientela. La muestra estuvo conformada por 80 clientes. De igual modo, los
resultados mostraron que, consideran que se debe poner énfasis para
promocionar publicidades en la red social (81. 8%), radio (13,6%) y volantes
(4,5%). Llegando a concluir que, se tiende a laborar en marca (imagen) y
compra, ello coadyuva a la adaptacion a la modificacion actual, tienen a poseer
mas existencia en redes sociales, debido a que visualizamos en las encuestas

gue la clientela tiene preferencia.

Pinto & Valle (2019) en estudio de exploracién, su proposito general se
enmarca en detallar al marketing experiencial como un mecanismo de efectiva
comunicacion hacia las marcas de masivo dispendio. La muestra lo conformaron
384 personas. Se hallaron como resultados que, se evidencia predisposicion
para poder escuchar, pero no existe una iniciativa al interior de los servicios
automaticos. Concluyeron que, el marketing experiencial posee un elevado

potencial al igual que en diversos paises.

La pesquisa establecié las bases tedricas, a través de la determinacién
de las dimensiones y variables del estudio, asimismo, de la teoria vinculada con

el estudio.

La Primera Variable, el Marketing Experiencial se define como:



La ayuda a crear experiencias que sirvan para llegar al cliente de una
manera ingeniosa y memorable lo que eventualmente genera vinculos entre
la clientela y marca. El aspecto mas importante del marketing experiencial
no es el producto, sino el cliente y junto con este: sus percepciones y
emociones. Lo que se busca es generar una experiencia inolvidable y para
esto no solo es necesario conocer muy bien al cliente, sino, ponerse en sus

zapatos (Zavaleta, 2023, p.18).

Por otro lado, dado que el marketing experiencial se entiende como un
mecanismo, el cual tiene como objetivo crear conexiones significativas con los
consumidores a través de una experiencia positiva con una marca o producto,
es una estrategia basada en elementos de gestion que crean una percepcion

favorable de la experiencia de compra (Sabogal & Rojas, 2022).

Factor que influira en la toma de decisiones para futuras compras y que
genera vinculos emocionales con la marca (Zalaveta, 2023). Finalmente, se
alude que, las experiencias del consumo se convierten en ventajas competitivas
con base en la implicacion emocional de los consumidores y en las practicas

asociadas al servicio o producto.

Por otro lado, Mamani (2020) indica la existencia de las siguientes

dimensiones del marketing experiencial:

Pensamientos: A través del pensamiento, el dispositivo interactia con los
clientes generando estimulacion en sus habilidades de cognicién, originando
pensamientos negativos o positivos sobre la marca, desarrollando al mismo
tiempo la creatividad y la capacidad analitica. Obtenga informacion de la
marca de varias maneras. Emociones: Corresponden a los sentimientos y
experiencias positivos asociados a producto o servicio que tienen un fuerte
impacto en el proceso de adquisicion, centrandose en la felicidad,
tranquilidad a partir del cambio de inversion. Sensaciones: Apelan a los
sentidos, con el objetivo de crear una experiencia sensorial utilizando
sentidos; vista, tacto, olfato, oido y gusto; por lo cual, esta tipologia de
marketing pretende utilizar para diferenciar un negocio comercial.

Sentimientos: Cabe sefalar que los consumidores tienen personalidades



Unicas, pueden sentir emociones especificas en respuesta a diferentes
estimulos relacionados con experiencias especificas, y en base a esto brinda
evaluaciones especificas y diferentes etiquetas emocionales. (p.13)

Asimismo, se detallan las teorias del marketing experiencial:

Se pueden identificar distintas teorias que abordan la experiencia del
consumidor. Por ejemplo, la Teoria de la Experiencia de Consumo es
fundamental prestar atencién a la experiencia de consumo durante todo el
proceso de compra y reconocer la importancia que las emociones tienen en el
consumo. Esta teoria aporta al estudio para obtener un mejor panorama
relacionado con la experiencia del consumidor (Holbrook & Hirschman,1982,

como se cito en Barrios, 2012).

Otra Teoria de la Experiencia del Consumidor, propuesta por Schmit
(1999, como se citd en Moser, 2012), que argumenta que los clientes tienen la
intencion de encontrar estimulos, entretenimiento, educacion y desafios, y
esperan que las marcas les ofrezcan vivencias significativas que se integren en
sus vidas. Esta teoria aporta al estudio para obtener un mejor discernimiento de

los modos de llegar al consumidor.

Asimismo, la Teoria de la Co-creacion de la Experiencia, propuesta por
Prahalad & Ramaswamy (2004, como se citO en De Moreno, 2016), hace
referencia a que el valor se crea a través el valor se genera a través de las
experiencias personalizadas que el consumidor tiene con los servicios o
productos de la organizacion, en el marco de la interaccion entre ambas partes.
Es el consumidor quien produce dicho valor. Esta teoria aporta al estudio para

obtener un mejor discernimiento sobre la creacion del valor.

Por otro lado, la Teoria de la Experiencia del Cliente, propuesta por Pine
& Gilmore (1998, como se citd en Barrios, 2012), se sostiene que la experiencia
se origina cuando una organizacion emplea con intensiones sus servicios y usa
sus productos como complementos y se compromete a originar un evento
gloriosa para la clientela. Esta teoria aporta al estudio para tener un mejor

conocimiento sobre el empleo de productos satisfactorios para el cliente.
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Finalmente, la Teoria de la Experiencia de Marca, propuesta por Brakus
et al. (2009, como se cité en Ferndndez & Delgado, 2011), dicha experiencia se
define como la agrupacién de respuestas de indole interno subjetivas y actitudes
gue surgen como resultado de los estimulos relacionados con la marca. Estos
estimulos pueden incluir su entorno de venta, identidad, presentacion disefio y
comunicacion. Esta teoria aporta al estudio para obtener un mejor conocimiento

sobre la experiencia en marcas como estimulos para los clientes.
Con referencia a la segunda variable, el autor Ospina (2020) indica que:

La fidelizacion del cliente se entiende a través de una definicion de marketing
gue busca alcanzar que el cliente obtenga de manera continua, servicios y
bienes, estimados en una establecida entidad, para que se convierta en un
usuario frecuente. En base a ello, el autor estipula que la mencionada
variable se refiere a la accion mutua agradable de la clientela con laempresa,
por ello, se considera en el proyecto, el control dichos constituyentes que
promuevan influencias favorables, lo cual repercute en latoma de decisiones

de obtener el servicio o producto que otorga la organizacion. (p.16)

Asimismo, Ospina (2020) indica que los procedimientos de alcanzar la
lealtad de la clientela se observan de manera directa vinculadas con las tareas
de calidad de servicio, el cual originan satisfaccion. Con base en lo expuesto,
es fundamental que la organizacion respalde en todos los puntos de contacto,
tareas o actividades de calidad con el fin de cumplir con las expectativas que

distinguen a los usuarios.

Segun Griffin (2016) se establecen tres tipos de lealtad del cliente y estas
son: Clientes sin lealtad: son elevadamente inestables y no se evidencia
adherido de manera sentimental a una organizacién, en ese sentido, se puede
decir que los clientes continian buscando con frecuencia diferentes opciones
en el mercado que satisfagan sus necesidades basicas. Estos consumidores
son sumamente dificultosos de complacer, de manera constante se necesita de

una estrategia de elevado coste para alcanzar su fidelizacion.
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Clientes con lealtad inerte: Son clientes de dificil identificacién, se
catalogan por adquirir cantidades enormes de productos en la organizacion; sin
embargo, no logran originar una relacién emocional con la empresa. Para esta
tipologia de clientela se requiere hacer analisis de mercados con el propésito de
hallar las motivaciones que presenta, determinando sus preferencias y gustos,
adecuando de este modo los servicios y bienes en torno a los requerimientos
de la clientela (Griffin, 2016).

Clientes con lealtad tardia: Del mismo modo son clientes de dificultosa
identificacion, se peculiarizan por poseer distintos provisores de servicios y
bienes en el mercado; no obstante, se origina un periodo de demora en conocer
los lazos emocionales, que ejecutan la toma de decisiones al cliente, el

establecerse con una unica empresa proveedora (Griffin, 2016).

Clientes con lealtad Premium: Los clientes que tienen un vinculo
emocional con algunos provisores de servicios en el mercado son identificados
por su lealtad y compromiso hacia ellos. Estos clientes pueden ser considerados
como embajadores de la empresa, ya que suelen dar recomendaciones

positivas de manera constante (Griffin, 2016).

Dimensiones de fidelizacion del cliente: Lealtad basada en el
comportamiento: Se refiere al comportamiento del consumidor basado en la
marca teniendo en cuenta los factores de compra repetida (Cestau, 2020).
Lealtad de actitud: Percibe apego a la empresa a través de la impresion de
simpatia, brindando un servicio especifico para atraer clientes (Burdano, 2018).
Lealtad cognitiva: Se enfoca no solo en el proceso de compra 0 compromiso,
sino también cuando se convierte en el comportamiento del cliente en referencia
a la marca relevante y por ende la intencion de recomprar los productos o
servicios (Herrero, 2019). Asimismo, se detallan las teorias de la fidelizacién del

cliente.

Se pueden identificar distintas teorias que abordan la fidelizacion del
cliente. Por ejemplo, la Teoria de la Satisfaccion del Cliente de Oliver (1980,
como se citd en Llorén, 1995); hace referencia que la opinién de un cliente

acerca de su experiencia de compra, ya sea satisfactoria o insatisfactoria, se
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basa en la impresion que le queda después de la transaccion. Esta impresion
se forma a partir de la evaluacién de la experiencia de compra se fundamenta
en la comparacién entre las expectativas iniciales de la clientela y los
sentimientos que experimenta durante y después del proceso de compra. Esta
teoria aporta a este estudio para la obtencion de un mejor panorama

relacionados a la opinién de la clientela.

Otra teoria es la Teoria del del Valor Percibido de Zeithaml (1988, como
se cit6 en Gill & Gonzales, 2008), el concepto abordado es que el valor percibido
por el usuario es un analisis de la utilidad de un producto, teniendo en cuenta
tanto lo que adquiere como lo que ofrece a cambio. Esta evaluacién global se
fundamenta en la percepcion del consumidor acerca de los beneficios que
obtiene del producto y en la inversion que tiene que realizar para adquirirlo. Esta
teoria aporta a este estudio para conocer cuan importante es la utilidad de

producto que adquirira el cliente.

Por otro lado, la Teoria del Compromiso Afectivo segun Morgan & Hunt
(1994, como se cité en Arboleada, 2016); esta teoria se orienta 0 basa en que
el compromiso afectivo puede ser una ventaja de elevada competencia para una
empresa. Esto ocurre cuando el usuario percibe a un servicio o producto como
anico en su categoria debido al significado emocional que tiene para él. Esta
teoria aporta a este estudio para identificar y conocer cuan importante es el

compromiso afectivo del cliente.

Asi mismo, la Teoria de la Calidad Percibida, segun Parasuraman et al
(1988, como se citd en Duque, 2005); afirma que la calidad percibida es
subjetiva, lo cual implica que esta influenciada por la percepcion individual de
cada persona. Ademas, es un concepto abstracto que trasciende los atributos
especificos del producto y estd compuesto por diversas dimensiones o
aspectos. Esta teoria aporta a este estudio que cada cliente, posee un modo de

percibir lo que acontece a su alrededor.

Finalmente, la Teoria de la Lealtad del Cliente, segin Jacoby & Kyner
(1973, como se cité en Burdano, 2018); el texto aborda un enfoque centrado en

la lealtad hacia una marca, en el que se propone una definicién de la lealtad
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desde tres perspectivas diferentes: (a) la lealtad comportamental, que se
fundamenta en la repeticién de comportamientos y la frecuencia de compra; (b)
la lealtad afectiva, que se orienta al vinculo emocional que los consumidores
establecen con la marca. Esta teoria aporta a este estudio en el conocimiento y
entendimiento de las perspectivas distintas de lealtad.
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1. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion
3.1.1 Tipo de investigacion: Aplicada.

La investigacion se considera aplicada porque se utiliz6 conocimiento
preexistente para abordar un problema especifico y real, como es la relacion
entre el marketing experiencial y la fidelizacién de los clientes. Para ello es
importante citar a Hadi et al. (2023), quien indica que este tipo de estudio se
refiere que mediante el aspecto tedrico se brinda solucion a los inconvenientes
suscitados, basandose en exploraciones, hallazgos y procedimientos
determinados en los propoésitos del proyecto. Congruente a ello, Arias (2021)
acota que este tipo de pesquisa aborda o se basa en estudios basicos o puros,

otorgando soluciones a inconvenientes de indole practica.
3.1.2 Disefio de investigacion:

Disefio no experimental: Pues, no se ejecutd maniobra de las
propiedades de las variables en investigacion. Arias (2021) acota que, este
disefio refiere a la no existencia de condiciones experimentales dirigidas hacia
las variables de investigacion, los individuos que forman parte de la pesquisa
son analizados en su ambito originario sin modificar algin contexto. Congruente
a ello, Ruiz & Valenzuela (2021) establece que estos proyectos se ejecutan sin
la maniobra intencional de variables, simplemente se visualizan los
acontecimientos en su ambito originario. Realizandose en su contexto natural,

para luego ser evaluados (Hadi et al., 2023).

Transversal: Segun Arias (2021) el estudio correspondiéo al corte
transversal, dado que se recolectd informacién en un unico instante. Manterola
et al. (2019), sefiala que la peculiaridad basica de este tipo de investigaciones
es que se llevan a cabo en un solo momento y, por lo tanto, no tienen
seguimiento. Por otro lado, Holgado et al. (2022) compara este tipo de estudio
con una fotografia que se describe posteriormente en la investigacion, y puede

tener alcances correlacionales, descriptivos o explicativos.
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Correlacional: Ademas de describir cada una de las variables, el estudio
tuvo como objetivo establecer una asociacion entre dos conceptos,
determinando la relacion entre marketing experiencial y fidelizacion de clientes.
Segun Ruiz & Valenzuela (2021) , los estudios correlacionales buscan detallar
la vinculacién entre una, dos 0 mas variables en un tiempo determinado. Arias
(2021) afirma que este tipo de estudio permite predecir un evento, siempre y
cuando se cuente con la teoria adecuada y se investigue el comportamiento de
las variables. De manera similar, Osada y Salvador (2021) explican que estos

estudios se enfocan en describir variables de naturaleza correlacional.

3.2. Variables y operacionalizacion

El estudio incluye variables de naturaleza cuantitativa, que se detallan a

continuacion (Véase anexo 1):
Variable 1. Marketing experiencial

La variable Marketing experiencial es la variable dependiente de la
investigacion con naturaleza cuantitativa, a continuaciéon, se le realizara una

breve descripcion:

o Definicion conceptual: Comprendida como la manera de atraer a la
clientela, a través de la creacion de sentimiento, sensacion, experiencia y
pensamiento; en torno a experiencia de peculiaridad elevadamente
emocional, focalizandose en la generacion de experiencias creativas y
memorables que promueven la realizacion de relaciones de la organizacion

con el cliente (Sabogal & Rojas, 2022).

o Definicion operacional: La variable analizada se evalué mediante una
escala de medicion ordinal tipo Likert, la cual comprendia las siguientes
dimensiones: Pensamientos, Emociones, Sensaciones y Sentimientos
(Mamani, 2022).

¢ Indicadores: La variable se midi6 empleando una escala de medicion
ordinal tipo Likert que incluia los siguientes indicadores: Percepcidn positiva,
Estimulacion, Reconformacién, Imagen, Accesibilidad, Sentidos, Recuerdos,
Enojo y Felicidad (Mamani, 2022).
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Escala de medicion: Ordinal. Refiere a un orden, las valoraciones
estipuladas simbolizan una categoria, sus particularidades son magnitud e
identidad (Orlandoni, 2010).

Variable 2: Fidelizacién del cliente

La variable Fidelizacion del cliente es la variable independiente de la

investigacion con naturaleza cuantitativa, a continuacion, se le realizara una

breve descripcion:

Definiciébn conceptual: Se conceptualiza como la accion orientada a
obtener vinculaciones comerciales estrechas entre la organizacion y el

cliente en un tiempo extenso (Sharan, 2019)

Definicion operacional: La variable evaluada concernir a una medicion
ordinal de tipo Likert con las dimensiones descritas a continuacion: Lealtad

como comportamiento, lealtad de actitud y lealtad cognitiva (Mamani, 2022).

Indicadores: La variable se evalué mediante una escala de medicion ordinal
tipo Likert que incluia los indicadores siguientes: Decision de adquisicion del
servicio, Repeticion del servicio, Recomendacion, Distincion, Proceso de

comportamiento y Afectivo (Mamani, 2022).

Escala de medicion: Ordinal. Refiere a un orden, las valoraciones
estipuladas simbolizan una categoria, sus particularidades son magnitud e
identidad (Orlandoni, 2010).

3.3. Poblacion, muestray muestreo
3.3.1. Poblacion

Es comprendido como una agrupaciéon de individuos con peculiaridades

similares entre si (Arias, 2021). Para Carrillo (2015) hace referencia a las

unidades integrales de analisis de la agrupacion a examinar. Para la casuistica

de este proyecto, se estim6 una poblacién de 150 clientes que asisten fielmente

a adquirir una compra en los establecimientos comerciales de la empresa
Negocios Anita S.A.C., Arequipa,2023.
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e Criterios deinclusién:

Huaire (2022) detalla los rasgos distintivos que suelen tener los
individuos de una poblacion al ser seleccionados para participar en una
investigacion, como su nivel educativo, estado civil, entre otros. En relacion a
esta informacion, la investigacion en cuestion se enfoc6 en los clientes
fidelizados que se hallan en una categoria de edad de 18 a 50 afios, tanto a

individuos masculinos como femeninos.
e Criterios de exclusion:

Se centra en las particularidades de todos los integrantes de una
poblacién que no cumplen con los criterios de inclusion establecidos. Después
de eso, no se tomaron en cuenta a las personas cuya asistencia no esta
vinculada de manera constante a las instalaciones del establecimiento objeto de
estudio. (Huaire, 2022).

3.3.2. Muestra

Concierne a un subgrupo representativo del universo (Arias, 2021). Por
su parte Holgado et al. (2022) estima que la muestra se subdivide en dos partes,
unidad de muestreo y analisis. La muestra en particular recopila las
caracteristicas mas importantes de la poblacion y establece la relacion de las
situaciones particulares investigadas (Ruiz & Valenzuela, 2021). Para efectos
del estudio la muestra es por conveniencia, considerandose a 150 clientes
fidelizados que recurren a comprar en los establecimientos comerciales
Negocios Anita S.A.C., Arequipa, 2023.

3.3.3. Muestreo

Establece los pasos para alcanzar una muestra de una poblacion
dimensional (Ruiz & Valenzuela, 2021). El método de muestreo utilizado es no
probabilistico por conveniencia, ya que se seleccioné una poblacion en base a
sus caracteristicas comunes y a criterio del evaluador. Este método de muestreo
se utiliza cuando se busca una muestra especifica que represente a la poblaciéon
de interés. Asimismo, fue de tipo intencional, pues se utilizaron los criterios

particulares del investigador (Arias, 2021).

18



3.3.4. Unidad de analisis: Se consider6 a cada uno de los clientes

frecuentes que acuden a la empresa Negocios Anita S.A.C.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Técnica: Encuesta, corresponde a un mecanismo, que se desarrolla a
través de un instrumento catalogado como cuestionario, se dirige a
individuos y otorga datos acerca de sus percepciones (Arias, 2021).
Asimismo, la mencionada técnica se empleé como procedimiento de
exploracion; debido a que, buscé lograr y llevar a cabo informacién de tipo
rapido y eficaz, sostiene Holgado et al. (2022).

Instrumento: Cuestionario, se define como un instrumento de recopilaciéon
de informacién empleado en los proyectos de exploracion. Se conforma por
una agrupacion de interrogantes y una serie de respuestas que el
investigador propone (Arias, 2021). Congruente a ello, se dice que el
cuestionario; por ende, se establece una serie de incognitas en torno al tema
de exploracion, fijandose preguntas (cerradas) para alcanzar datos
fundamentales validos en el proyecto (Holgado et al., 2022). Para fines del
presente estudio el cuestionario se ejecutd con escala ordinal, escala de
valoracion Likert, de cinco opciones: (1) Nunca, (2) casi nunca, (3)

Ocasionalmente, (4) cada mes y (5) una vez a la semana (Véase Anexo 2).

Validez: Segun Arias (2021), se considera que el juicio de expertos es una
estrategia utilizada para asegurar la validez de contenido de un instrumento.
La tarea de los expertos consiste en analizar la estructura de los items. En
este estudio, se realizé una evaluacion de los items utilizando un formato de
Juicio de Expertos, que incluia la evaluacion de tres indicadores: claridad,

coherencia y relevancia (Torres et al., 2022) (Véase Anexo 4).
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Tabla 1
Validacion por juicio de expertos.

Grado F- Labor
Nombres y Apellidos Profesional Académica Ex Profesional a
Africa del valle Calanchez Urribarri Doctora Social Administracion ucv
Kerwin José Chavez Vera Doctor Administracion ucv
organizaciona  Administracion - Marketing -
Bryan Fernandez Delgado Mg. | Gestion UNSA

o Confiabilidad: Prueba de Alfa de Cronbach, se consideré como un indice
para analizar la consistencia interna de una escala que se emplea para
analizar la extension de la correlacion de los items de un instrumento, refiere

Tuapanta et al. (2017).

Tabla 2
Estadistica de fiabilidad del instrumento marketing experiencial.

Alfa de Cronbach? N de elementos

0,969 18

El coeficiente de Alfa de Cronbach del instrumento que mide el
marketing experiencial es 0,969 de los 18 elementos analizados, lo cual indica

gue pasa la prueba la confiabilidad, siendo apto para su ejecucion.

Tabla 3

Estadistica de fiabilidad del instrumento fidelizacion de clientes.

Alfa de Cronbach N de elementos

0,796 10

El coeficiente de Alfa de Cronbach del instrumento que mide la
fidelizacion de clientes es 0,796 de los 10 elementos analizados, lo cual indica
gue pasa la prueba la confiabilidad, siendo apto para su ejecucion (Véase Anexo

7).
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3.5 Procedimientos
La secuencia a seguir en la recojo de informacion fueron las siguientes:

En primera instancia, se obtuvo la autorizacion necesaria a Negocios
Anita S.A.C. vy, luego de realizar la evaluacion teorica, se desarrollaron los
instrumentos de recopilacion de informacién. Posteriormente, se desarrollé un
andlisis previo de dichos instrumentos, los cuales se validaron a través de juicio
de expertos. A continuacion, se aplicaron estos instrumentos a los participantes
y se registraron los inconvenientes que surgieron durante el proceso de
recoleccion de datos. Una vez obtenidos los datos fundamentales del estudio,
se procedi6 a sistematizar la informacion recopilada. Finalmente, se
interpretaron y analizaron los resultados encontrados mediante el uso de

programas informaticos y estadisticos SPSS.

3.6. Método de analisis de datos

El método descriptivo se ejecuta cuando tiene la intencion de describir,
los constituyentes primordiales del contexto real. Este tipo de método, el
explorador un observador ya sea participante o completo (Guevara et al., 2020).
Asimismo, esta metodologia pretendio describir el comportamiento y estado de

las variables de la pesquisa (Naupas et al., 2018).

El método inferencial corresponde a una parte de la estadistica
encargada de establecer las particularidades de una poblacion, mediante
interferencia o induccion. Esta metodologia obtiene la conclusion relacionada a
una poblacion fundamentadas en los datos que otorga diversas muestras de la
poblacién (La investigacion cientifica, 2022), la finalidad primordial de esta
pesquisa es conocer cOmo se comporta una variable, de acuerdo a la otra

variable relacionada (Arias, 2021).

Para comprobar la hipétesis inicial, se realiz6 un test de normalidad
utilizando la prueba de Kolmogorov-Smirnov, dado que se disponia de una
muestra de 150 clientes. Esta prueba implicé el calculo de un valor que fue

comparado con un valor critico proporcionado por la misma prueba.
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Una vez obtenido el estadistico de prueba, se compar6é con el valor

critico correspondiente. Si el valor del estadistico de prueba resultaba ser menor

gue el valor critico, se aceptaba la hipotesis nula de que la muestra seguia una

distribucién normal. Por otro lado, si el valor del estadistico de prueba era mayor

gue el valor critico, se rechazaba la hip6tesis nula y se concluia que la muestra

no seguia una distribucién normal.

3.7. Aspectos éticos

La investigacion se baso en los codigos de ética de la Universidad Cesar

Vallejo (2023):

Beneficencia: El motivo principal para realizar el estudio es proporcionar
soluciones efectivas y apropiadas a los desafios que enfrentan los usuarios.
Por esta razon, se ha realizado un esfuerzo serio y meticuloso con el fin de

abordar estos problemas de manera integral y efectiva.

No maleficencia: Fundamentalmente, el propdsito de la investigacion es
descubrir soluciones efectivas que contribuyan al bienestar de la comunidad.
Para lograr este objetivo, se buscara la colaboracién activa y participativa de
los usuarios, con el fin de garantizar que las soluciones propuestas sean
verdaderamente beneficiosas y relevantes para sus necesidades. El enfoque
principal de la investigacion es asegurar que las soluciones identificadas
sean efectivas y aplicables en el contexto comunitario, promoviendo asi un

impacto positivo y duradero.

Autonomia: La seleccion de los métodos no se vio restringida por influencias
externas y se fundamento6 en la ruta metodoldgica especifica elegida para
llevar a cabo el estudio. Esto garantizé que los procedimientos utilizados
estuvieran alineados con los objetivos y el enfoque metodoldgico del estudio,
permitiendo asi una investigacion rigurosa y coherente con los estandares
establecidos. La eleccién cuidadosa de los procedimientos metodologicos
aseguro la integridad y la validez de los resultados obtenidos, respaldando

de esta manera la credibilidad y la relevancia del estudio.
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e Justicia: El objetivo es garantizar la igualdad de oportunidades tanto en el
proceso como en los resultados de las elecciones, de manera que todos los
participantes reciban un trato justo y equitativo. Se espera que cada individuo
involucrado en el proceso electoral tenga la misma oportunidad de participar
y que los resultados reflejen una distribucién justa y equitativa de las
preferencias de los votantes. Este enfoque busca promover la transparencia,
la imparcialidad y la igualdad en todo el proceso electoral, asegurando asi la
confianza y la legitimidad de los resultados obtenidos.
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V. RESULTADOS
4.1 ANALISIS DESCRIPTIVO

En esta seccidn se presentan los resultados obtenidos tras emplear los métodos de
recopilacion de datos con los clientes de la empresa Negocios Anita S.A.C., con el

propésito de abordar los siguientes objetivos.:

Objetivo especifico 1. Describir el nivel de aplicacion de marketing experiencial en

la empresa Negocios Anita S.A.C., Arequipa, 2023

Tabla 4
Distribucién de frecuencia de la variable marketing experiencial.
f %
Bajo 6 4,0
Medio 141 94,0
Alto 3 2,0
Total 150 100,0

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de los establecimientos comerciales Negocios Anita S.A.C.

Figura 1

Distribucion de frecuencia de la variable marketing experiencial.
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Nota. Elaborado por la investigadora
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Interpretacion: Segun el 100% de los clientes encuestados en los establecimientos
comerciales de Negocios Anita S.A.C., el nivel de marketing experiencial se
encuentra en un nivel medio del 94%, seguido por un nivel bajo del 4% y un nivel
alto del 2%. Estos resultados sugieren que la empresa no estd considerando
adecuadamente las emociones, sensaciones y sentimientos de los clientes en su

estrategia de marketing.

Tabla5
Distribucion de frecuencia de la dimension pensamiento.

f %
Bajo 147 98,0
Alto 3 2,0
Total 150 100,0

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de los establecimientos comerciales Negocios Anita S.A.C.

Figura 2

Distribucion de frecuencia de la dimension pensamientos.

Porcentaje

Bajo Alto

Nota. Elaborado por la investigadora
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Interpretacion: De acuerdo al 100% de los clientes encuestados de los
establecimientos comerciales Negocios Anita S.A.C., se obtuvo que el nivel de la
dimension pensamientos del marketing experiencial se encuentra es bajo con 98%
y el 2% es alto, lo cual indica que la empresa no considera la percepcion positiva

de la clientela.

Tabla 6

Distribucion de frecuencia de la dimensién emociones.

f %
Bajo 34 22,7
Medio 4 2,7
Alto 112 74,7
Total 150 100,0

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de los establecimientos comerciales Negocios Anita S.A.C.

Figura 3

Distribucion de frecuencia de la dimensién emociones.
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Nota. Elaborado por la investigadora
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Interpretacion: Segun la opinion del 100% de los clientes encuestados en los
establecimientos comerciales de Negocios Anita S.A.C., se encontr0 que la
dimension emocional del marketing experiencial esta en un nivel alto del 74,67%,
seguido por un nivel bajo del 22,67% y un nivel medio del 2,67%. Estos resultados
sugieren que la empresa esté prestando atencién a la estimulacion y el confort de

los clientes en su estrategia de marketing.

Tabla7

Distribucién de frecuencia de la dimensién sensaciones.

f %
Bajo 118 78,7
Medio 29 19,3
Alto 3 2,0
Total 150 100,0

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de los establecimientos comerciales Negocios Anita S.A.C.

Figura 4

Distribucion de frecuencia de la dimensidén sensaciones.

Porcentaje

Eajo Medio
Nota. Elaborado por la investigadora
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Interpretacion: De acuerdo al 100% de los clientes encuestados de los
establecimientos comerciales Negocios Anita S.A.C., se obtuvo que el nivel de la
dimension sensaciones del marketing experiencial se encuentra en un nivel bajo
con 78,67%, seguido del nivel medio con 19,33% y el 2% alto, lo cual indica que la
empresa no considera la imagen, la accesibilidad para los clientes, asi los sentidos

de los clientes que son parte fundamental.

Tabla 8

Distribucién de frecuencia de la dimensién sentimientos.

f %
Bajo 118 78,7
Medio 26 17,3
Alto 6 40
Total 150 100,0

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de los establecimientos comerciales Negocios Anita S.A.C.

Figura 5

Distribucion de frecuencia de la dimensién sentimientos.

Porcentaje
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Nota. Elaborado por la investigadora
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Interpretacion: De acuerdo al 100% de los clientes encuestados de los
establecimientos comerciales Negocios Anita S.A.C., se obtuvo que el nivel de la
dimension sentimientos del marketing experiencial se encuentra en un nivel bajo
con 78,67%, seguido del nivel medio con 17,33% y el 4% alto, lo cual indica que la

empresa no considera los recursos, el enojo, asi como la felicidad de los clientes.

Objetivo especifico 2. Describir el nivel de fidelizaciéon del cliente en la empresa

Negocios Anita S.A.C., Arequipa, 2023

Tabla 9
Distribucion de frecuencia de la variable fidelizacion.

f %
Nivel Bajo 57 38,0
Nivel Medio 2 1,3
Nivel Alto 91 60,7
Total 150 100,0

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de los establecimientos comerciales Negocios Anita S.A.C.

Figura 6

Distribucion de frecuencia de la variable fidelizacion.
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Nota. Elaborado por la investigadora
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Interpretacién: En base alatabla 6 y figura 6, al 100% de los clientes encuestados
de los establecimientos comerciales Negocios Anita S.A.C., se obtuvo que la
fidelizacién de los clientes se halla a un nivel alto con 60,67%, seguido del nivel
bajo con 38% y el nivel medio con 1,33%, lo que indica que la empresa esta

obteniendo una lealtad como comportamiento, de actitud y cognitiva.

Tabla 10
Distribucién de frecuencia de la dimension lealtad al comportamiento.

f %

Bajo 2 13
Medio 144 96,0

Alto 4 2,7
Total 150 100,0

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de los establecimientos comerciales Negocios Anita S.A.C.

Figura 7

Distribucion de frecuencia de la dimension lealtad al comportamiento.

Porcentaje

Medio

Nota. Elaborado por la investigadora.
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Interpretacion: De acuerdo al 100% de los clientes encuestados de los
establecimientos comerciales Negocios Anita S.A.C., se obtuvo que la dimension
lealtad al comportamiento de fidelizacién de los clientes se halla en un nivel medio
con 96%, seguido del nivel bajo con 1,33% y el nivel alto con 2,67%, lo que indica
gue la empresa en ocasiones considera la decisién de adquisicién del servicio,

asimismo en regularmente no se suele repetir el servicio por parte de la clientela.

Tabla 11

Distribucion de frecuencia de la dimensioén lealtad de actitud.

f %
Bajo 33 22,0
Medio 26 17,3
Alto 91 60,7
Total 150 100,0

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de los establecimientos comerciales Negocios Anita S.A.C.

Figura 8
Distribucion de frecuencia de la dimension lealtad de actitud.
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Nota. Elaborado por la investigadora
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Interpretacion: Segun el 100% de los clientes encuestados en los establecimientos
comerciales de Negocios Anita S.A.C., se encontrd que la dimension de lealtad en
la actitud de fidelizacién de los clientes esta en un nivel alto del 60,67%, seguido
por un nivel bajo del 22% y un nivel medio del 17,33%. Estos resultados sugieren
que la empresa mantiene la influencia de los clientes a través de recomendaciones
y distincién.

Tabla 12

Distribucion de frecuencia de la dimension lealtad cognitiva.

f %
Medio 26 17,3
Alto 124 82,7
Total 150 100,0

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de los establecimientos comerciales Negocios Anita S.A.C.

Figura 9

Distribucion de frecuencia de la dimension lealtad cognitiva.
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Nota. Elaborado por la investigadora.
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Interpretacion: Segun la opinidn del 100% de los clientes encuestados en los
establecimientos comerciales de Negocios Anita S.A.C., se encontré que la
dimensién de lealtad cognitiva en la fidelizacion de los clientes se sitla en un nivel
alto del 82,67%, y un nivel medio del 17,33%. Estos resultados indican que la
empresa tiene un buen conocimiento del proceso de comportamiento y afecto de

sus clientes.

4.2 ANALISIS INFERENCIAL

Objetivo especifico 3. Establecer como se relaciona la lealtad cognitiva y el

marketing experiencial en la empresa Negocios Anita S.A.C., Arequipa, 2023.

Tabla 13

Relacion de la lealtad cognitiva y el marketing experiencial.

Marketing
experiencial
Rho de Spearman Lealtad Cognitiva Rs 0,440**
p- valor 0,000
N 150

Nota. Elaborado por la investigadora, mediante la utilizacién del programa estadistico SPSS.

Mediante la prueba de hipotesis, se pudo comprobar una relacion positiva
moderada significativa entre la lealtad cognitiva y el marketing experiencial (Rs =
0,440*, p = 0,000). Esto indica que a medida que aumenta el marketing
experiencial, también aumenta la lealtad cognitiva de los clientes. Por ende, se
acepta la hipotesis alternativa y se rechaza la hipétesis nula, confirmando que el

marketing experiencial se relaciona de manera significativa con la lealtad cognitiva.

Objetivo especifico 4. Describir cobmo se relaciona la lealtad basada en el
comportamiento y el marketing experiencial en la empresa Negocios Anita S.A.C.,
Arequipa, 2023.
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Tablal4

Relacion de la lealtad del comportamiento y el marketing experiencial.

Marketing
experiencial
Rs 0,575**
Lealtad del comportamiento p- valor 0,000
N 150

Nota. Elaborado por la investigadora, mediante la utilizacion del programa estadistico SPSS.

Mediante la prueba de hipétesis, se pudo demostrar una relacion positiva moderada
significativa entre la lealtad del comportamiento y el marketing experiencial (Rs =
0,575**, p = 0,000). Esto indica que a medida que aumenta el marketing
experiencial, también aumenta la lealtad del comportamiento de los clientes. Por
ende, se acepta la hipétesis alternativa y se rechaza la hipotesis nula, confirmando
gue el marketing experiencial se relaciona de manera significativa con la lealtad del

comportamiento.

Objetivo especifico 5. Establecer como se relaciona la lealtad actitudinal y el

marketing experiencial en la empresa Negocios Anita S.A.C., Arequipa, 2023.

Tabla 15

Relacion de la lealtad actitudinal y el marketing experiencial.

Marketing
experiencial
Rs 0,582**
L. Actitudinal p- valor 0,000
N 150

Nota. Elaborado por la investigadora, mediante la utilizacion del programa estadistico SPSS.

Mediante la prueba de hipotesis, se pudo demostrar una relacion positiva moderada
significativa entre la lealtad actitudinal y el marketing experiencial (Rs = 0,582**, p

= 0,000). Esto indica que a medida que aumenta el marketing experiencial, también
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aumenta la lealtad actitudinal de los clientes. Por ende, se acepta la hipdtesis
alternativa y se rechaza la hipétesis nula, confirmando que el marketing experiencial

se relaciona de manera significativa con la lealtad actitudinal.

Objetivo general: Determinar cdmo se relaciona el marketing experiencial y la

fidelizacién del cliente en la empresa Negocios Anita S.A.C., Arequipa, 2023.

Tabla 16
Relacion del marketing experiencial y fidelizacion del cliente.

Marketing
experiencial
Rs 0,608
Rho de e
Fidelizacion
Spearman p- valor 0,000
N 150

Nota. Elaborado por la investigadora, mediante la utilizacidén del programa estadistico SPSS.

Mediante la prueba de hipotesis, se pudo demostrar una relacion positiva moderada
significativa entre el marketing experiencial y la fidelizacion del cliente (Rs = 0,608**,
p = 0,000). Esto indica que a medida que aumenta el marketing experiencial,
también aumenta la fidelizacion de los clientes. Por lo tanto, se acepta la hipotesis
alternativa y se rechaza la hipétesis nula, confirmando que el marketing experiencial

se relaciona de manera significativa con la fidelizacion de los clientes.
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V. DISCUSION

Seguidamente, se detalla la fase de discusién de resultados, en la que se
compararan los resultados obtenidos con los encontrados por otros autores.

En relacion con el primer objetivo especifico; describir el nivel de aplicacion
de marketing experiencial en la empresa Negocios Anita S.A.C., Arequipa, 2023.
Se hallé como resultado que en base con el 100% de los clientes encuestados de
los establecimientos comerciales Negocios Anita S.A.C., se obtuvo que el nivel de
marketing experiencial se encontré en un nivel medio con 94%, seguido del nivel
bajo con 4% vy el nivel alto con 2%, lo que indica que la empresa en mencion, no
considera las emociones, sensaciones y sentimientos de los clientes. Estos
resultados, son congruentes con lo hallado por Pinto & Valle (2019) quienes
sostuvieron que se encuentra una predisposicion para poder escuchar, pero no
existe una iniciativa al interior de los servicios automaticos, determinando que, el
marketing experiencial posee un elevado potencial en el pais y en otros paises.
Cabe acotar que, en su estudio, en el pais de Australia, el consumo de coca cola
entre jovenes adultos se increment6 en un 7%, el ingreso al mercado se incremento
en 5%, las ventas crecieron en un 3%, la cantidad de transacciones se crecento en
un 4%. No ajeno a ello, Gualan et al. (2020) mostraron en sus resultados que, se
debe poner énfasis para promocionar publicidades en la red social (81. 8%), radio
(13,6%) y volantes (4,5%). Llegando a ultimar que laborar en marca (imagen) y
compra, coadyuva a la adaptacion a la modificacion actual, tienen a poseer mas
existencia en redes sociales, donde la clientela tiene preferencia. Tras lo detallado,
Alta y Rivera (2021), acotan que los mecanismos de informacién predilectos por la
clientela, refieren a la red social; por ende, es vital iniciar cuanto antes a laborar
para posicionarse en las redes. Lo afirmado se basa en la Teoria de la Experiencia
del Consumidor, propuesta por Schmit (1999, como se cité en Moser, 2012) que
argumenta que los consumidores buscan ser estimulados, entretenidos, educados
y desafiados, y esperan que las marcas les brinden experiencias significativas que

formen partes de sus vidas.

Con relevancia al segundo objetivo especifico; describir el nivel de

fidelizacién del cliente en la empresa Negocios Anita S.A.C., Arequipa, 2023; Se
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concluy6é que, el 100% de los clientes encuestados de los establecimientos
comerciales Negocios Anita S.A.C., se obtuvo que la fidelizacion de los clientes se
encontrdé en un nivel alto con 60,67%, seguido del nivel bajo con 38% y el nivel
medio con 1,33%, lo que indicé que la empresa obtuvo una lealtad como
comportamiento, de actitud y cognitiva. Los resultados hallados son congruentes
con lo hallado por Calachua & Choquehuanca (2022) donde se evidencié que el
52.9% de los compradores consideran que el nivel de fidelizacién del cliente en la
empresa odontoldgica es medio, mientras que solo el 20.0% lo percibe como bajo
y el 27.1% como alto. Sin embargo, este resultado se refuta con la investigacién de
Nufiez & Rojas (2022) quien indica que el nivel de fidelizacion ha sido bajo con un
46.27%, lo cual se atribuye al hecho de que el restaurante no suele utilizar medios
digitales para comunicarse con sus consumidores. Ademas, los productos ofrecidos
no han tenido una alta calidad y no han logrado cumplir con las expectativas.
Ademas, este resultado contrasta con los hallazgos de Mamani (2022), quien
sefala que el 32 % de los compradores corporativos de la avicola perciben que la
fidelizacion del cliente es muy débil, el 24% la considera débil, el 42% la considera
fuerte y el 2% la considera muy fuerte. Por otro lado, para Ospina (2020) la
fidelizacion del cliente se describe como una relacion mutuamente satisfactoria
entre el cliente y la empresa, y en el proyecto se tiene en cuenta el manejo de los
factores que generan influencias positivas, lo que afecta la decisién de adquirir los
productos o servicios ofrecidos por la organizacion. Asimismo, el mencionado autor,
alude que el 44% de organizaciones se centra en la adquisicidon, y Unicamente el
18% se centra en la retencion. Todo esto se basa en la Teoria de la Experiencia de
Consumo propuesta por Holbrook & Hirschman (1982, como se citd en Barrios,
2012) que enfatiza la importancia de analizar la experiencia de consumo en todo el

proceso de compra y destaca el papel crucial de las emociones en el consumo.

Respecto al tercer objetivo especifico; establecer como se relaciona la
lealtad cognitiva y el marketing experiencial en la empresa Negocios Anita S.A.C.,
Arequipa, 2023. Se concluyé que, con base en la prueba de hipétesis, Se ha
demostrado una relacion positiva moderada significativa entre la lealtad cognitiva y
el marketing experiencial (Rs = 0,440**, p = 0,000), lo que indica que a medida que
aumenta el marketing experiencial, también aumenta la lealtad cognitiva de los

clientes. Por lo tanto, se acepté la hipotesis alternativa y se rechazé la hipotesis
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nula, confirmando que el marketing experiencial se relaciona de manera
significativa con la lealtad cognitiva. Estos resultados son coherentes con lo
encontrado por Palacios & Rojas (2021), quienes obtuvieron un grado medio de
correlacion positiva de Rho de Spearman, que brindo como resultado una
correlacion de 0,349 que significa un grado de correlacion positiva media. Esto
sugiere que se debe mejorar la experiencia del cliente para alcanzar una elevada
captacion de la clientela. Por otro lado, Herrero (2019) sefiala que no solo se debe
enfocar en el proceso de compra o compromiso, sino también en el comportamiento
del cliente en relacién con la marca relevante y, por ende, en la intencion de
recomprar los productos o servicios. Esta afirmacién se basa en la Teoria de la
Experiencia de Marca propuesta por Brakus et al. (2009, como se citdé en Fernandez
& Delgado, 2011), que La experiencia de marca se refiere a los pensamientos,
emociones y acciones que surgen en una persona como resultado de la interaccion
con los elementos relacionados con la marca, tales como su disefio, identidad,
presentacion, comunicacion y ambiente de venta. Estos estimulos pueden generar
respuestas internas subjetivas y comportamientos especificos en relacion con la

marca.

Con respecto al cuarto objetivo especifico; describir como se relaciona la
lealtad basada en el comportamiento y el marketing experiencial en la empresa
Negocios Anita S.A.C., Arequipa, 2023. Se discernio que, a través de la prueba de
hipétesis, se ha demostrado una relacion positiva moderada significativa entre la
lealtad del comportamiento y el marketing experiencial (Rs = 0,575**, p = 0,000), lo
gue indica que a medida que aumenta el marketing experiencial, también aumenta
la lealtad del comportamiento de los clientes. Por lo tanto, se aceptd la hipétesis
alternativa y se rechazo la hipétesis nula, confirmando que el marketing experiencial
se relaciona de manera significativa con la lealtad del comportamiento. Dichos
resultados concuerdan con los hallados por Calachua & Choquehuanca (2022),
guienes encontraron una fuerte relacion (Rho=0.757) entre el marketing
experiencial y las dimensiones de lealtad basadas en el comportamiento, la actitud
leal y la cognicion leal. Ademas, Ospina (2020) sostiene gque es fundamental que la
organizacion brinde calidad en todos los contextos de contacto, tareas o actividades
para cumplir con las expectativas de los usuarios. Segun la Teoria de la Calidad

Percibida propuesta por Parasuraman et al. (1988, como se citd en Duque, 2005),
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la calidad percibida es subjetiva y esté influenciada por la percepcion individual de
cada persona. Es un concepto abstracto que va mas alla de los atributos

especificos del producto.

Se establecié el quinto objetivo especifico de determinar la relacidén entre la
lealtad actitudinal y el marketing experiencial en la empresa Negocios Anita S.A.C.
en Arequipa en 2023, y se demostré mediante la prueba de hipétesis que existe
una relacion positiva moderada significativa entre ambas variables (Rs = 0,582**, p
= 0,000). Esto indica que a medida que aumenta el marketing experiencial, también
aumenta la lealtad actitudinal de los clientes. Como resultado, se acepto la hipétesis
alternativa y se rechaz0 la hipotesis nula, confirmando que el marketing experiencial
se relaciona significativamente con la lealtad actitudinal. Los resultados hallados
coinciden con los obtenidos por Palma et al. (2021), quienes evidenciaron que, se
realizo el instrumento en escala de Likert, avalada mediante el coeficiente Cronbach
(0,978), se demostroé la correlacion (Rho= 0,897) entre las variables primordiales.
Estipulando que, las experiencias de tipologia conductual, sensorial, conductual,
emocional y relacional incidieron en la fidelizacion de la clientela. Tras lo descrito
se aflade Zalaveta (2023) que las experiencias del consumo se convierten en
ventajas competitivas con base a las implicancias emocionales de los
consumidores y en las practicas asociadas al servicio o producto. Dicha afirmacion
se sustenta bajo la Teoria del Compromiso Afectivo, abordado por Morgan & Hunt
(1994, como se citd en Arboleada, 2016) el compromiso afectivo puede ser
considerado como una ventaja competitiva para una organizacion, esto ocurre
cuando un consumidor percibe a un producto o servicio como Unico en su categoria
debido al significado emocional que tiene para €él. En otras palabras, cuando un
cliente se siente emocionalmente conectado y comprometido con un producto o
servicio, es mas probable que lo elija sobre otras opciones disponibles en el
mercado. Esta conexion emocional puede generar una ventaja competitiva para la
organizacion, ya que los consumidores valoraran y preferiran el producto o servicio

en base a su significado emocional.

En cuanto al objetivo general determinar cémo se relaciona el marketing
experiencial y la fidelizacion del cliente en la empresa Negocios Anita S.A.C.,

Arequipa, 2023. Tras el andlisis ejecutado, se obtuvo que la prueba de hipétesis,
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demostrd la relacion de manera significativa entre el marketing experiencial y
fidelizacién del cliente (Rs = 0,608**, p = 0,000) indicando que a mayor marketing
experiencial mayor serd la fidelizacién de los clientes; por ende, se acepté la
hipétesis alterna y se rechazd la hipétesis nula, estipulando que el marketing
experiencial se relaciona significativamente con la fidelizacion de los clientes. Los
resultados hallados en este estudio son congruentes con lo obtenido por Mamani
(2022) donde sus resultados evidenciaron significancia referente al marketing
experiencial y extensiones de fidelizacion de la clientela, determinando que existe
un vinculo alto y positivo, entre ambas variables (Rho de 0.803). Asimismo, Abril &
Analuisa (2021), quienes en su estudio evidenciaron que el establecimiento en
exploracion desconocia de estrategias enfocadas a ejecutar la experiencia del
consumidor en el lugar de venta; asimismo, el empleo del modelo de marketing
experiencial logré la fidelizacion de la clientela, a través de la ejecucion de
estrategias Expros; estimandose que el marketing experiencial influyéo en la
fidelidad de la clientela. Sin embargo, los resultados difieren con los obtenidos por
Nufiez & Rojas (2022) quienes permitieron evidenciar que el grado del marketing
en estudio, ha sido inferior, tanto como, el grado de la fidelizacion. Estableciendo
gue, las estrategias de compensacion, se enfocan en optimizar el servicio de
calidad e incrementar la responsabilidad social de la organizacién. Ello se
fundamenta en la Teoria de la Calidad Percibida de Parasuraman et al. (1988, como
se cito en Duque, 2005); afirma que, la calidad percibida es subjetiva, lo cual implica
gue esta influenciada por la percepcion individual de cada persona. Ademas, es un
concepto abstracto que va mas alla de los atributos especificos del producto y se

compone de multiples dimensiones o0 aspectos.

Es importante destacar que el marketing experiencial se ha consolidado
como una estrategia inteligente para crear valor a nivel mundial y mejorar la imagen
de un pais (Noriko, 2022). En cuanto a la fidelizacion del cliente, su objetivo es
lograr que el cliente obtenga de manera constante servicios y bienes de una
empresa en particular, con el fin de convertirse en un usuario frecuente y leal. Dicha
afirmacion se fundamenta con la Teoria de la Satisfaccién del Cliente, propuesto
por Oliver (1980, como se cit6é en Llorén, 1995); en el cual refiere que la opinién de
un cliente acerca de su experiencia de compra, ya sea satisfactoria o insatisfactoria,

se basa en la impresion que le queda después de la ejecucion de una compra.
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VL. CONCLUSIONES

1. Referente al objetivo general planteado de determinar la relacion
entre el marketing experiencial y la fidelizacion del cliente en la empresa
Negocios Anita S.A.C. en Arequipa en 2023, se ha determinado que existe
una relacion positiva moderada (0,608) entre el marketing experiencial y la
fidelizacién del cliente. Los resultados obtenidos de la prueba de hipotesis
demostraron que a medida que el marketing experiencial se incrementa,
también se incrementa la fidelizacion de los clientes. En consecuencia,
generar una mejor experiencia en los clientes estableciendo un vinculo con la
marca permitird que los clientes realicen una recompra de los productos
ofertados por la empresa.

2. En relacion al primer objetivo especifico de describir el nivel de
aplicacion del marketing experiencial en la empresa Negocios Anita S.A.C. en
Arequipa en 2023, se concluyo que el nivel de marketing experiencial en los
establecimientos comerciales se situé en un nivel medio con un 94%. Estos
resultados sugieren que la empresa no esta prestando suficiente atencion a
las emociones, sensaciones y sentimientos de los clientes, ya que el
porcentaje mas alto se encuentra en un nivel medio. En otras palabras, hay
areas de oportunidad para mejorar la experiencia del cliente y brindar un

mayor valor emocional a los consumidores.

3. Referente al segundo objetivo especifico de describir el nivel de
fidelizacion del cliente en la empresa Negocios Anita S.A.C. en Arequipa en
2023, se llegd a la conclusién de que, para los clientes encuestados de los
establecimientos comerciales de Negocios Anita S.A.C., el nivel defidelizacion
de los clientes se encontré en un nivel alto con un 60,67%. Estosresultados
indican que la empresa ha logrado generar lealtad en los clientes tanto en
términos de comportamiento, actitud y cognicién, con ello la empresase
asegura la recompra del servicio, asi como la recomendacion y distincion de
otras marcas, puesto que la empresa se encuentra perenne en la mente del

consumidor.
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4. Respecto al tercer objetivo especifico de establecer la relacion entre
la lealtad cognitiva y el marketing experiencial en la empresa Negocios Anita
S.A.C. en Arequipa en 2023, se ha concluido que existe una relacion positiva
moderada (0,440) entre la lealtad cognitiva y el marketing experiencial. Los
resultados obtenidos de la prueba de hipotesis indican que a medida que
aumenta el marketing experiencial, también aumenta la lealtad cognitiva de
los clientes. Por lo tanto, generar una buena experiencia en los clientes
permite preferencia fundamentada en el conocimiento, la percepcién positiva
de la calidad y el valor, asi como la confianza en la entidad en cuestion.

5. Se ha determinado que en la empresa Negocios Anita S.A.C. en
Arequipa en 2023, existe una relacion positiva moderada (0,575) entre la
lealtad basada en el comportamiento y el marketing experiencial,
especificamente en relacion al cuarto objetivo especifico. Los resultados
obtenidos de la prueba de hipétesis indican que a medida que aumenta el
marketing experiencial, también aumenta la lealtad basada en el
comportamiento de los clientes. Por lo tanto, la buena experiencia del
consumidor producto de las interacciones permite que la lealtad se demuestre
a través de las decisiones de compra repetidas, el apoyo continuo y la
recomendacion activa, lo que refleja la satisfaccion y confianza del individuo
en la empresa.

6. Se ha concluido que en la empresa Negocios Anita S.A.C. en
Arequipa en 2023, existe una relacion positiva moderada (0,582) entre la
lealtad actitudinal y el marketing experiencial, especificamente en relacion al
guinto objetivo especifico. Los resultados obtenidos de la prueba de hipotesis
indican que a medida que aumenta el marketing experiencial, también
aumenta la lealtad actitudinal de los clientes. Por lo tanto, la experiencia que
tenga el cliente con los servicios de la empresa genera una lealtad actitudinal
basada en la preferencia, el afecto y la identificacion con la entidad. Aunque
no siempre se traduce en comportamientos concretos, como compras
repetidas, la lealtad actitudinal puede influir en las decisiones futuras y en la

disposicion a recomendar o defender la marca.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera recomendacion; Dirigida a todas las areas de Negocios Anita S.A.C.,
Arequipa. Se debe compartir y comunicar los resultados del marketing
experiencial a todas las areas, especialmente al &rea de marketing, ventas y a
los colaboradores responsables de atender a la clientela. Ademas, se debe
informar sobre cémo se empleara, manejard y desarrollara las actividades y

estrategias necesarias para lograr el éxito del marketing experiencial.

Segunda recomendacion, dirigida al maximo representante de Negocios
Anita S.A.C., Arequipa. Se debe manejar cuidadosamente la informacion
recopilada y evaluarla periodicamente con los colaboradores de la empresa.
Asimismo; utilizar una lista de observacion para garantizar que se cumpla de
las estrategias de marketing experiencial, con el objetivo de lograr el

crecimiento tanto de la empresa como de sus colaboradores.

Tercera recomendacion, dirigida al jefe del area de marketing de
Negocios Anita S.A.C., Arequipa. Se debe actualizar constantemente los datos
e informacion relacionados con el marketing experiencial, asi como estar al
tanto de los requisitos actuales en términos de tiempo. Es importante tener en
cuenta que el mercado evoluciona constantemente y es esencial estar
preparado para enfrentar las circunstancias y evitar conflictos al aplicar las

estrategias de marketing experiencial.

Cuarta recomendacion, dirigida hacia el maximo representante de la
empresa Negocios Anita S.A.C., se debe llevar a cabo programas de incentivos
0 compensaciones aquellos clientes permanentes, con la finalidad de que, se
sientan valorados por su fidelidad para con la empresa y mediante ello,

optimizar la lealtad cognitiva.
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ANEXOS

ANEXO1. TABLA DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Marketing experiencial y fidelizacion del cliente de la empresa Negocios Anita S.A.C., Arequipa, 2023.

Variables Definicién conceptual Dimension Indicador Escalade
medicion
VI: Comprendida como la manera | Pensamientos -Percepcion positiva Ordinal

Marketing experiencial

de atraer a la clientela,
mediante la generacion de
sentimientos, sensaciones,
experiencias y pensamientos;
en torno a experiencia de
peculiaridad elevadamente
emocionales, focalizandose en
la generacion de experiencias
creativas y memorables que

promueven la realizacion de

Emociones -Estimulacion
-Reconfortante

Sensaciones -lmagen
-Accesibilidad
-Sentidos
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relaciones de la organizacion

con el cliente (Mamani,2022).

Sentimientos

-Recuerdos

-Enojo

-Felicidad

VD:

Fidelizacion del cliente

Se conceptualiza como la
accion orientada a obtener
vinculaciones comerciales
estrechas entre la organizacion
y el cliente en un tiempo
extenso (Sharan, 2019).

Lealtad como

comportamiento

-Decision de adquisicion del

servicio.

-Repeticion del servicio.

Lealtad de actitud

-Recomendacion

-Distincién

Ordinal
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Lealtad cognitiva

-Proceso de

comportamiento y afectivo.
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ANEXO 2. INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CUESTIONARIO SOBRE: MARKETING EXPERIEMCIAL Y FIDELIZACION DEL CLIENTE DE LA
EMPRESA NEGOCIOS ANITA 5.A.C., AREQUIPA, 2023.

El presente cuestionario forma parte de un estudio de investigacion, cuyo propdsito es recabar
infarmacion de la relacidn existente entre el marketing experiencial y la fidelizacion del cliente
en la empresa Megocios Anita S.A.C, Areguipa, con la finalidad de conocer su percepcion
respecto al marketing experiencial y fidelizacion del cliente.

Sepun la situacion actual que presenta la empresa, margue con una “x" la alternativa que
ctonsidere |a adecuada:

Escala de 1 2 3 i 5
valoracion

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

‘Wariable: Marketing experiencial Escala de valoracion

=Y

2

Dimeensi omes

Indicadores

frams

3

4

L

Nunca

Casii nunca

A weces

Casi
£ T

Tampre

Pensamientos

Percepcion
positiva

01

Usted, percibe que el servicio
gque le otorga la empresa
Megocias  Anita 5AC, es
eficiente.

02

Usted cree que el servicio
otorgado por la empresa
Megocios Anita 5.A.C es de
calidad referente a  la
competencia.

Emaociones

Estimulacidn

03

La empresa, MNegocios Anita
5.A.C, le brinda descuentos
cuando usted realiza compras
de costo elevada.

0d

La empresa, MNegocios Anita
5.AUC, le brinda la adicion de
productos de alta calidad con
frecuencia.

Reconfortan
te

05

Usted, como cliente se sente
valarade por la empresa,
Megocias Anita 5.A.C.

06

Usted, siente gue la empresa,
Megocias Anita S.ALC,
recompensa su lealtad como
cliente.
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Sensaciones

Imagen

av

Usted considera aque |3
empresa  Megocios  Anita
S5AL, posee una imagen
carrecta para el servicio
brindado.

1]

Cree usted gue la empresa
Megocias  Anita 5ALC, se
caracteriza por poseer una
imagen de alta confiabilidad
durante la experiencia de su
compra.

Accesibilidad

o9

Percibe usted, que la empresa
Megocios Anita 5.A.C, tiene
mas de un canal de venta.

10

Percibe usted que la empresa
tiene mas de un método de
pago.

Sentidos

11

Usted cree gue la empresa
Megocios Anita 5.ALC, es
confiable a primera impresion

12

Siente gue la empresa tiene
personal de calidad y con
BxXperiencia a primera
impresion.

Sentimientos

Hecuerdos

13

Estima usted que la
experiencia que ke brindan en
&l servicio es notable.

14

Estima usted que la
experiencia del servicio es
eficaz y seguro.

Enojo

15

Percibe usted que la empresa
Megocios Anita S5.AC,
incumple con las expectativas
en &l servicio brindado.

16

Percibe que los productos no
tienen la calidad anhelad
acorde al precia.

Felicidad

17

Usted como cliente se siente a
gusto con el servicio otorgado
por la empresa Megocios Anita
SAILC

13

En general, se siente contento
y feliz con el trato gue le
otorgan como  cliente por
parte de la empresa Negocios
Anita 5.A.C.
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CUESTIONARIO SOBRE: MARKETING EXPERIENCIAL Y FIDELIZACION DEL CLIENTE DE LA
EMPRESA NEGOCIOS ANITA 5.A.C., AREQUIPA, 2023.

El presente cuestionario forma parte de un estudio de investigacidn, cuyo propdsito es recabar

informacion de la relacion existente entre el marketing experiencial y la fidelizacion del cliente
en la empresa Negocios Anita 5.A.C., Arequipa, con la finalidad de conocer su percepcion

respecto a al marketing experiencial y fidelizacidn del cliente.

Sepan la situacion actual que presenta la empresa, margue con una “x” |a alternativa que

considere la adecuada:

Escala de 1 2 3 4 5
valoracion Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
Variable: Fidelizacion del cliente Escala de valoracion
1 2 3 4 5
g .
% Indicadores | Me itarms m & i - n =
T H g g | BE =
§ ANEE
Decisidn de | 01 | Referente a las promociones
adquisicidn otorgadas  por la  empresa
del Megocios Anita 5.A.C., considera
senAcio. usted, que es |a mejor alternativa
=] referente a la competencia.
_E. 02 | Respecto a los descuentos
E gue ke otorga la empresa
E Megocios Anita 5.A.C.,
E‘ frente a la competencia, usted
2 coma cliente cree que es la mejor
E‘ alternativa.
=2 Repeticion | 03 | Considerando el trato que le
B del brinda la empresa Negocias Anita
E senAcio. 5AC, esta dispuesto como
= cliente a repetir el servicio
04 | Consideranda las precios
otorgados  por a3 empreésa
Megocios Anita 5.A.C, usted esta
dizpuesto a repetir el servicio.
Recomenda | 05 | Entorno a su experiencia de
@ = clan Compra ejecutada en la empresa
X B Negocios Anita 5AC, wusted
E ‘Fﬂ coma cliente recomienda el
— Servicio.
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]

En base a la calidad de los
productas recibidos, recomienda
a la empresa MNegocios Anita
5.AC

Distincidn

a7

Considera usted, gue los
productos que solicita, estos
cumplen con sus expectativas
coma cliente a comparacion de ko
brindado por la competencia.

o2

Usted cree gue la empresa
Megocios Anita 5.A4.C., es superior
a la competéencia, en base a la
calidad del producto y manejo de
precios.

Lealtad cognitiva

Proceso de
comportarm
benito y
afectivo

o9

Estima usted gue el servicio

brindade por la empresa
Megocios Anita 5AC, & es
satisfactorio.

10

Usted como cliente, se siente
valorado al ejecutar compras con
frecuencia.
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ANEXO 3. MODELO DE CONSENTIMIENTO Y/O ASENTAMIENTO
INFORMADO

Anexo 3

c imiento Inf o ()

Titulo de la investigacion: Marketing experiencial y fidelizacion dal cliente de la
empresa Megocios Anifta 5.4.C., Areguipa, 2023

Investigador {a) - Callin Monroy, Ana Meydana

Propdsito del estudio

Le imvitamos a parficipar en ks investigacicn tituleda “Markefing experiencial y
fidelizacion del clienfe de la empresa Megocios Anita S.8.C., Arequips, 20237,
cuyo objetive s “determinar como se releciona el marketing experiencial v la
fidelizacidn del clienfe en la empresa Megocios Anita S.4.C., Arequipa, 20237
Esfa investigacion es desamollada por la estudiante (pregrado) de la carmera
profesional da Administracion, de la Universidad César Wallejo del campus Trugille,
aprobado por la autordad commespondiente de la Universidad v con el permiso de
la empresa “Megocios Anita 342", Descrbir =l impacio del problems de la
investigacicn. ; Cusl es |la relacidn del marketing experiencial v 1a fidelizacicn dal
cliente en |z empresa Megocios Anits 5.A.C.. Areguipa, 20237

Procedimiento

Zi usted decide participar en la imvestigacion sa realizara lo siguisnte (enumerar los

procedimientos del estudio):

1. Se realizaré una encuesia o entravista donde se recogeran datos personales y
algunas pregurtas sobre ks imvestigacion titulada: “Marketing experiencial y
fidelizacion del chznie de la empresa Megocios Anita S.A.C., Arequipa, 2023".
Esta encussts tendra un fiempo aproximado de 45 minutos v 52 realizars en las
instalaciones de la empresa Megooios Anite 5AC Las respuestas =l
cuestionaro seran codificadas usando un nimero de idenfificacion vy, por lo
tanto, seran andnimas.

* Obligatorio a pardir de los 18 afas

INVESTIGA &
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Participacion voluntaria (principic de autonomia):

Fuede hacer todas |as preguntas pars aclarsr sus dudas antes de decidir =i deses
participar o no, v su decision sera respetada. Posterior a la aceptacian no desea
confinuar pueds hacerlo sin ningon problems.

Riesgo (principic de No maleficencia):

Indicar al participants la exdstencia gue MO existe resgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo. en el caso que existan preguntas que le puedan
genarar incomodidad. Usted tiene |a libertzd de responderias o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Za le informara que los resultados de la investigacian se le alcanzars a la institucian
al término de la investigacon. Mo recibird ningun beneficio econdmico ni de ninguna
atra indole. Bl estudic no wa a aportar 2 k& salud individual de la persona, sin
embargo, los resultados del estudio podrén convertirse en beneficio de ks salud
publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andnimos v no tener ninguna forma de identificar
&l parficipante. Garantizamos que la informacian que usted nos brinde es
totalmente Confidencial y no sersé usada para nimgun ofro propésito fuera de la
investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal ¥
pasado un fiempo determinado seran efiminados convenientements.

Problemas o preguntas:

Zi tieme preguntas sobre la investigacion pueds contactar con el Investigador [a)
Calliri Monroy, Ana Meydana erail: meydsnadfihotrsil.comy Docente asasor,
Dra. Calanchez Urribarri, Africa del Valle, emsil:dealsnchesbnFBucwwirfusl. edu.pe.

Consentimiento
Después de haber lzido los propositos de ks investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencicnada.,

Momibre y apellidos: Heman, Paredes Salas
Fecha y hora: 15 de agostol 14:30

Fara garanfizar '8 vereciosd dal onigen de Ja Informacidn: en &f ca50 que & consentimiento sea
presencis), & encuesand ¥ &l investigador debe propancianar Mombve i fiMna. En &l caso que 58
CUESHINaMa Witval 58 gebe solcifar &f comed des0e &l sual 52 envis 185 FEEPLeSEs 5 fraves g un

Esrmuistic Googie.

INVESTIGA
UCvY
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Anexo 3

c imiento Inf o (7

Titulo de la investigacion: Marketing experiencial y fidelizacion dal cliente de la
empresa Megocios Anita 5.4.C., Arequipa, 2023

Investigador (a) : Callin Monroy, Ana Meydana

Proposito del estudio

Le invitarmos a parficiper en la investigacian tituleda “Marketing experiencial
fidelizacidn del cliente de la empresa Megocios Anita S.A.C., Arequipa, 20237,
cuye objetive es “determinar come se relzciona el marksting experiencial v la
fidelizacidn del cliente en la empresa Megocios Anita S.A.C., Arequipa, 2023°
Esta invesfigacion ez desamollada por la estudiante {pregrade) de la carmers
profesicnal de Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus Trujille,
aprobado por la autondad comrespondiente de la Universidad y con el permiso de
la empresa “Megocios Anita 542" Descrbir 2l impacio del problems de s
investigacidn. ;Cusl es la relacicn del marketing experiendial v |a fidelizacion dal
cliente en la empresa Megocios Anita 5.A.C.. Areguipa, 20237

Procedimiento

Zi usted decide participar en la imvestigacion == realizara lo siguiente (enumerar los

procedimientos del estudio):

1. Se realizars una encuesta o entravista donde se recogeran datos personales y
algunas pregurtas sobre la investigacion tifulada: “Marketing experiencial y
fidelizacion del ciente de la empresa Megocios Anita S.A.C. Arequipa, 2023".
Esta encuests tendra un fiempo sproximado de 45 minutos v =2 realizara en las
instalaciones de la empresa MNepgocios Anite 5AC Las respuestas sl
cuestionaro seran codificedas wsando un mimero de identificacian v, por lo
tanto, seran anénimas.

* Obligatorie a partir de los 18 afas

INVESTIGA 1
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Participacion voluntaria {principio de autonomial:

Fuede hacer todas las preguntas para adarar sus dudas antes de decidir =i deses
parlicipar o no, v su decisicn sera respetada. Posterior & la scepiacion no deses
continuar puede hacerlo sin ningln problema.

Riesgo (principio de Mo maleficencia):

Indicar =l participants la existencia gue MO existe fesgo o dafio al participar 2n la
investigacion. Sin embargo, en el ceso que exisian preguntas gue le pusdan
genarar incomodidad. Usted tizne |z libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de bensficencia):

Za le informiara gue los resultados de la investigacion se le alcanzars a la institucicn
al termino de la investigacion. Mo recibira ningun beneficio econdmico ni de ninguna
otra indcde. El estudic no va a aportar & la salud individual de la persona, =in
embargo, los resultados del estudio podran converfirse en beneficio de la salud
publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben sar andnimas v no tener ninguna forma de identificar
&l participante. Garantizemos gue la informacion que usted nos brinde es
totalmente Confidencial y no sera usada para ningun ofro propésito fuera de la
investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal v
pasado un fiempo determinado seran efiminados convenientemente.

Problemas o preguntas:
Zi tieme preguntss sobre la investigacion puede contactar con el Investigador [a)

Calliri Monroy, Ana Meydana email: meydsnaliiihotmel. comy Docente asesor,
Dra. Calanchez Urribarri, Africa del Valle, email:dealanchezbri@ucyvirtusl edu. pe.

Consentimiento
Después de haber leido los propositos de la invesfigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencicnada.

Mombre y apellidos: - Alvaro Ruben, Cacsres Achahui
Fecha y hora: 15 de agostol 16:45

Fars garaniizar i@ veratiosd def origen de 3 Infofmacidn: an ef £350 QUe & cansentimisnio 528
prEsencisl, & encuesacs § & investigacor debe proparmianar Momove i fiima. En = ca50 ue 558
cusstonana wiival se febe soNciar &f comed oesoe el cual 55 envis 135 respuesiss 5 raves g un
formuisnio Googie.

L~
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ANEXO 4. MATRIZ DE EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez:

Usted ha sido seleccionado para evalusr el instrumento “CuesBonario sobre: marketing experiencial y
fidelizacidn del clente de la empresa negocios Anita 5.4 C., Arequipa, 2023 *

La evaluacidn del instruments es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos
a partir de dste sean utilizados eficientaments; aportando &l quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa

colaboracstn.

1. Datos generales del jusz

Nombre del jusz:

Mg. BRYAN GABRIEL FERNAMDEZ DELGADO

Grado profesional: Maestria (x) Doctor (]
Clinkea [ ) Social [

Area de formacidn académica:
Educativa | ) Organizacional {x )

Areas de experiencla profesional:

Administraciin - Marketing - Gestidn

Institucidn donde labora:

Universidad Nacional de San Agustin de Arequipa

Tiempo de experiencia profesional en
el drea:

2 a4 ahos i i
Mésde Safios | x )

Experiencia en Investigacidn

Docente Renacyt. (15 anfos de experiencia)

- Propdsito de |a evaluacidn:

Validar el contenido ded instrumento, por juicio de experios.

3 Datos de la escala

Nombre de la Preeba:

Cuestionano sobre: marketing expenencial y fidelizacidn del clients de fa

empresa negocios Anita 5.A.C., Arequipa, 2023.

Autor (8): Callii Monroy, Ana Meydana (2023)
Procadencia: Arequips
Administrackdn:

Aplicaciin mediante formwanio Google / Apicaciin de campo.

Tiempo de aplicaciin:

15 minutos

Ambito de aplicacién:

Poblacidn de clientes que recurren fislmente a comprar en los
establecimientos comenciales de la empresa Negocios Anfta 5.4.C.

Significacian:

Ei objefo s defermingr como s& relacions el marketing sxpenencial y Is
fideiizacion del chente en la empresa Negocios Anits 5.A.C., Areguipa,

2023.

oo INVESTIGA
Totete ucy
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adecuadas.
4. Albo nived Eéém.clar&. iene semantica y sintaxis
%% INVESTIGA
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4. Soporte tedrico

Subescala
(dimensione
s}

ArealEscala
(Variable)

Definicidn

Fenzamientos

A ravés del pensamiento. 5e inferachia con los
chenfes ganarando estimufacian en sus habilidades
de cogmicion, onginando pensamisntos negativos o

posithvos sobre 3 marcs, desamollando s mismo
tiempo la creatividad y ls capecidad analitica
(Adamani, 2022).

Emaociones
Marketing
expenencislEzcala

Cowresponden & los senfimienfos ¥ expensncias
positives ssociados & producto o seniclo que enen
un fuerte impacio en el proceso de sdquisiciin,
cenfrdndoze en la felicidad, franguilded & parfir del
cambio de inversidn [Mamani 20232).

ordinal

Eensaciones

Apeilan 2 los senfidos, con el objetive de crear una
BXDERencs sensonal uhlizando senbdos; visia,
tacio, oifate, oldo v gusto; por lo cual, exfa tipologle

de marketing pretende whiizar para diferenciar un
negoche comercial (Mamani, 2022).

Eenfimienfos

Los consumidares, pueden sentr emaciones
especificas en respussts 8 diferentes esfimuwos
relgcionados con experencias especifices, y en

baze a esto brinda evaluaciones espacificas y

aiferantas atigustss emocionsies (Mamam, 2022).

Lesifad como
compontamsnio

Ez &l comportamento del conswmdor basado en ia
marca feniendo en cuenta los faciores de COmpra

repetids (Cestau, J030).

Leaftad sctiudinal
Fidelzackn del clienta’

Percibe spego & i empvess & frevéds de is
impresiin de simpalls. bondsndo un senvicio
especifico para atraer clientes (Burbamo, 2018).

Ezcala ondingl

Leaitad cognitiva

Se enfende como & enfoque no solo en el proceso
de COMm@Fa 0 COMpOMiE0, Sino fambién cusndo =8
conwvierte en el componamiento del chients en
referencis a ks marca relsvante y por ende ia
imtencidn de recomprar ios productos o Senvicios

(Hemero, 2018).

5. Presentackon de instrucciones para el juez:

A continuackdn, 3 usted e prasentoel ... Cuastionarie sobre: marketing experiencial y fidelizacidn
del cliente de |a empresa negodcios Anita S.A C., Arequipa, 2023 ... elaborado por ... Ana

Meydana, Calli Monnoy ...... ..o

en al s ... 2023.... De acuerdo con los siguientes indicadores le solicito que califique cada uno de los

items segin comesponda.

Criterio Calificacidn

Indicador

1. Mo cumple con &l criterio

El item mo es daro.

CLARIDAD
El tam se | 2. Bajo Mived

Comprende
faciiments, 5

El itern requiere bastantes modificaciones o una
modificacidn muy grande en e wso de las
palabras de acusendo con su significads o por la
ordenacién de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una maodificacidn muy especifica
de akguncs de los rminos del lem.
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El Ibem mo Bene relackin ldgica con la
1. No cumple con &l criterio diMmenEion.
cgfsﬁm‘ 2 Balo Nivel El ltem tiene una relackdn tangencial lejana
relacién ldgica con |~ ajo Mi con |a dimenskan,
=l o @ ; El ltem tiene una relackdn modersda con la
Mﬁm-eam 3. ada nivel dimenaidn gue s esta midiendo.
El ltem s& encuentra estd relacionado con la
4. Alto nivel dimenaidn que estd midiendo.
El ltem puede ser eliminado sin que s vea
1. No cumple con el criterio sfectads |3 madickdn de la dimensidn.
RELEVAMNCIA
El iterm es asencial 2 Bajo Nivel El ltem tiene skgune relevancia. pero ofno (lem
o importante, es -Bay puede estar incuyendo bo que mide &ste.
decir debe ser
inchuido. 3. Moderado nivel El tem es relativamente importanie.
d. Alto nived El ltem &3 muy relevante y debe ser includo.
%% INVESTIGA
== UCVY
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Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calificar en una escalade 1a 4 su

pertinente.

FORMATO DE VALIDACION

, asi como

Variable/categoria: MARKETING EXPERIENCIAL
Primera dimension / subcategoria: PENSAMIENTOS

brinde sus observaciones que considere

Objetivos de la Evaluar la del ctiente en sus ili de que originen p g o positivos sobre la marca.
indicadores item Claridad | ¢ Dissne
Recomendaciones
Usted, percibe que el servicio que le otorga la empresa Negocios Anita 4 4
Percepcion positiva | 5 A ¢, es eficients. 4
Usted cree gque el servicio por la g Anita SAC. 4 4 4
es de calidad referente a la competendia.
i on/ ia: EMOCIONES
Objetivos de la dimension: Evaluar los i i d [ P dos ap 0 servicio que ejerce el cliente.
Indicadores item Claridad | C: Obser
Recomendaciones
La g Anta SA.C., le brinda descuentos cuando usted
realiza compras de costo elevado. 4 4 4
La empresa, Negocios Antta S A.C.. le brinda la adicién de productos de alts 4 4 4
caldad con frecuencia.
Reconfortante Usted, como cliente se siente por la emp: Anita 4 4 4
SAC
Usted. siente que la empresa, Negocios Anita S.A.C_, recompensa su lealtad 4 4 4
como cliente.
o%%* INVESTIGA
ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Tercefd dimension / subcategoria: SENSACIONES
Objetivos de la Analizar la exp i del cliente vista, tacto, olfato. oido y gusto.
Indicadores item Claridad | € o
Recomendaclones
Usted considera que 'a empresa Negocios Anita S A.C., posee una imagen 4 4 4
I correcta para el servicio brindado.
o Cree usted que la empresa Negocios Anita S.A.C., se caracteriza por poseer 4 4 4
una imagen de alta confiabilidad durante la experiencia de su compra.
Percibe usted, que la empresa Negocios Anita S A.C., tiene més de un canall 4 4 4
% de venta.
Percibe usted que la empresa tiene mas de un método de pago. 4 4 4
Usted cree que la empresa Negocios Anita S.A.C., es confiable a primera 4 4 4
Sentidos Iimpresién.
" Siente que la empresa tene personal de calidad y con experiencia a primera 4 4 4
Iimpresion.
Cuarta dimension / subcategoria: SENTIMIENTOS
jetivos de la dimensién: Evaluar las emociones ficas en uesta a diferentes estimuios relacionados con experiencias especificas del cliente.
Indicadores item c Obse
Recomendaclones
Estima usted que la experiencia que le brindan en &l servicio es notable. 4 4 4
Estima usted que la experiencia del servico es eficaz y seguro. 4 4 4
Percibe usted que la empresa Negocios Anita SA.C., incumple con las 4 4 4
expectativas en el serviclo brindado.
Enojo r 2 2
Percibe que los productos no tienen la calidad anhelad acorde al precio.
Usted como cliente se siente a gusto con el servicio otorgado por la empresa 4 4 4
Felicdad Negocios Anita SAC.
o En general, se siente contento y feliz con el trato que le otorgan como cliente 4 4 4
por parte de la empresa Negocios Anita SAC.
oo INVESTIGA
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Variable/categoria: FIDELIZACION DEL CLIENTE
Primera dimensién / subcategoria: LEALTAD COMO COMPORTAMIENTO

Objetivos de Ia dimensién. Analizar el comportamiento del consumidor basado en Ia marca teniendo en cuenta los factores de ci repetida.
Indicadores item Claridad | € Obser
Recomendaciones
Ref alas por la emp [} Anita 4 4 4
Decisién de SAC., considera usted, que es la mejor alternativa referente a la
adquisicion del | competencia.
servicio Respecto a los descuentos que le otorga la empresa Negocios Anita SAC.. 4 4 4
frente a la competencia, usted como cliente cree que es ka mejor alternativa.
Considerando el trato que le brinda la empresa Negocios Anita S.AC., estd 4 4 4
Repeticion del dispuesto como cliente a repetir el servicio.
servicio. C los precios por la Neg: Anita SAC., 4 4 4
usted estd a repetir el servicio.

Primera dimension / subcategoria: LEALTAD DE ACTITUD

Objetivos de la di ion: Evaluar la pr ién de apego a la empresa a través de la impresion de simpatia del cliente.
Indicadores item Claridad Obaes f
Recomendaclones
En tormo a su de Compra da en la 4 4 K
= Anita S.A.C., usted como dliente recomienda el servicio.
En base a la calidad de los a la emp 4 4 4
Negocios Anita SAC.
Considera usted, que los productos que solicita, estos cumplen con sus 4 4 K
B como chente a on de lo por la
Usted cree que la empresa Negocios Anita SA.C.. es superior a la 4 4 4
competencia, en base a |a calidad del producto y manejo de precios.
Primera dimension / subcategoria: LEALTAD COGNITIVA
Objetivos de la dit ion: Evaluar el enf del p de pra o promiso, en refe ia a la marca relevante y por ende la intencién de recomprar
los productos o servicios por parte del cliente.
Indicadores item Claridad | C Obser
Recomendaciones
Proceso de Estima usted que el servicio por la emp Anita SAC., 4 4 K
y |lees
oo INVESTIGA
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L
R Usted como cliente. se siente valorado al ejecutar compras con frecuencia. | 4 | 4 | 4 |

Obser precisar si hay i
Opinidn de aplicabilidad:  Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ | No aplicable [ ]
Apeliidos y del juez Mg. BRYAN GABRIEL FERNANDEZ DELGADO

ialidad del Li en Ciencias A

30 de junio de 2023.
“~Firma del evaluador
DNI 41664394
oo INVESTIGA
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Dr. KERWIN JOSE CHAVEZ VERA

Usted ha sido seleccionsdo para evaluar el instrumento “Cuestionaric sobre: marketing expeniencial y
fidelizacidn del cliente de ks empresa negocios Anita 5.A.C.. Arequipa, 2023

La evaluacitn del instrumento es de gran relevancia para lograr gue sea vilido y que los resultados obtenidos
& partir de ésbe sean utilizados eficientemente; apotando al guehacar peicoldgico. Agradecemos su walices

colaboracidn.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

or. KERWIN JOSE CHAVEZ VERA

Grado profesional: Masstria { ) Dot (=)
Clinica () Social [
Area de formacién académica:
Educativa (x ) Organizacional { )

Areas de experiencla profesional:

Administracitn

Institecidn donde labora:

universidad Cesar Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en
el drea:

2 a4 afos { i
s de 5 afes | %)

Experiencia en Investigacién

Dacents Renacyt. (15 afos de expenencia)

2. Propdsito de la evaluacion:

alidar el conteniss del mstremento, por juicss de expertosg.

3. Datos de la escala

Mombre de la Prueba:

Cusstionano sobre: marksting expenencial y fidelzacion del cliente de lz
empresa negocios Anita 5.AC., Arequipa, 2023

Autor (a)

Cailid Mooy, Ana Meydana (2023)

Frocedencia:

Araquipa

Admintstracidn:

Aplicacion mediante formulano Google / Apficacidn de campo.

Tiempo de aplicacion:

15 minufos

Ambito de aplicacidn:

Poblaciin de chentes gue recurren fisdmente 8 comprar en los
establecimientos comerciales de |8 emprezss Negoclos Anfle 5.AC

Significacidn:

El objato 8s determinar cdmo se relaciona &l marketing experencial y Ia
fidelizaciin del ciiente en la empress Negocios Anits 5.A.C., Areguipa,
2023

o8 INVESTIGA
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i, Sopore tedrico

Subescala
(dimensions
E)

Area/Escala
(Varlable}

Definickon

Peansamienfos

A trawés del pensamiento, se ilerachia con los
ciientes generando estimulacidn en sus hahiidades
de cogniciin, anginando pensamienios negativos o

posivos sobre ls marca, dessmollando al mizmo
tiempao ls creatividad v ls capacidad snalltica
{Mamani, 2022).

Emaciones
Marketimg
expenencialEscals

Corresponden & los sentimientos y expensncias
positvos 850ciBdos 8 producto o Sendicio gue fiensn
un fuerte impacto en el proceso de Saquisicidn,
centrandose en g feficidad, trengquiidsd 8 partr dal

cambio ge inversion (Maman 2022).

ording

Sensachones

Apelan a loz sentidos, con &l objetive de crear una
expanancia sensonial utifzando sentidos; vists,
tacto, oifefo, oldo ¥ gusio; porlo cusl, ests tipologla
de markelimg prefende utiizar para diferenciar un

megocio comercial (Mamani 2022).

Sentimiantos

Loz consumidores, pueden sendir emocionss
sgpecificas en respuesia & diferenfes esiimulos
relacionedos con expenencias especificas, y en

hase 5 eslo brnds evalusciones especificas i
diferenies etiguetas emocionaies (Mamam, 2022).

Leaitad como
comportamianto

Ez af comporfamiento del conswrudor basado en fa
marcs teniendo en cuents los fectores de compra
repeids (Cestau, 2020).

Lealtsd achiuding!
Fidelizacidn ael chemnie/

Percibe apego & (8 emprezs a través de (s
impresidn de simpatia, brindsmdo un senacio
sspecifico pars atreer clenfes (Burhano, 2018).

Escala ordinal

Lealted cognithva

Ze enbende como el enfoque mo salo en &l proceso
de COmpra O COmMpImTISo, sino ambidén cusndo s
conmvierts en & comportamento del ciente en
referencia 2 la marca relevante y por ends ia
intencidn de recomprar los productos o senvicios

{Hemraro, 2015).

8. Presentacidn de instruccliones para el jusz:

A continuacian, & wsted e presento el ............... Cuestionario sobre: marketing experencial y fidelizacidn
del cliente de la empresa negocios Anita 5. A.C. Arequipa, 2023 .. elaborado por ... Ana

Meydana, Callin Monnoy ...

an el ano ... 2023, .. De scuerdo con los siguientes indicadores be solicito que califigue cada uno de los

items segln comesponda.

Criterio Calificacion

Indicador

1. Mo cumple con &l criteno

El item no es daro.

CLARIDAD
El item se | 2 Bajo Mivel

comprenda
tacilmenta, =E

El ltem requiere bastantes modificaciones o una
modificacién muy grande en el uso de las
palabras de ecuerdos con su significado o por la
ordenacidn de estas.

@eCIr, su sntachca
y semantica son
BEecuadas.

3. Moderado nivel

S requiera una modificacion muy especifica
de algunos de los Erminos del fem.

4_ Alto nivel

El itemn es daro, iene saméntica y sintasis
adecuada.

oo INVESTIGA
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- Mo cumgle con el cribeno

El itern no tiene relacidn logica con la
dimensiin.

COHEREMCIA
El itam tiena Baio N Ell itern tiene una relacidn tangencial fejana
reiacidn Wgica con | = ajo Mivel con ka dimensidn.
'@ dimension o Cl i lacidn moderada I
indicsdor qUE eatd ] MI:HjEfEIjI:I nivel = LENE Una e ﬂl:.-l ™ e |
midianda. dimensitn que se estd midiendo.
El itern s& encuentra estd relacionado con s
- Alto nivel dimensién que esta midiendo.
El itern puede ser eliminado sin que s& vea
- Mo cumple con &l critanc afectada la medicidn de la dimensidn.
RELEVANCIA
El item &5 esancial Baio Nivel El itern tiene alguna relevancia, pero ofro [bem
o imponarnte, es - =54 puede estar incluyendo lo que mide &ste.
decir debe sar
incluido. . Moderado nivel El itern es relativaments importants.

. Alto nivel

El itern es muy relevanie y debe ser inchuido.

== |JCVY
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FORMATO DE VALIDACION
Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere

pertinente.

Variable/categoria: MARKETING EXPERIENCIAL

Primera di ion / sub goria: PENSAMIENTOS
Objetivos de la dimension: Evaluar la estimulacion del cliente en sus habilk de cognicidn, que orig p negativos o positivos sobre la marca.
Indicadores item cl C ia | Ri i Observaci 4
Recomendaciones
Usted, ibe que el servicio que le otorga s empresa Negocios Anita
Percepcion positiva SAC. ::‘:w;‘n 9 a a 4
Usted cree que el servicio gado por la emp Neg: Anita SAC.
Marca es de calldad referente a la competencia. 4 4 4
Seg! di ion / sub goria: EMOCIONES
Objetivos de ia dimensitn: Evaluar los i ¥y experi jas positi asc a producto o servicio que ejerce el cliente.
Indicadores item C c R Obser
Recomendaciones
Estimutacion La empresa, Negocios Anita S.AC., le brinda descuentos cuando usted
realiza compras de costo elevado. 4 4 4
La empresa. Negocios Anita S A.C., le brinda 2 adicién de productos de alta 4 4 4
con frecuencia.
Reconfortante Usted, como clente se siente vall por ia empresa, N jos Anita 4 4 4
SAC.
Usted, stiente que la empresa, Negocios Anita S A C.. recompensa su lealtad 4 4 4
como cliente.
oo INVESTIGA
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Tel di ion / sub goria: SENSACIONES
O ge ja 3 la exp dei cilente . vista, facto, olfato, oido y gusto.
Indicadores ftem ol Coh " Observaciones/
Recomendaciones
Usted considera que la empresa Negocios Anita S.AC_, posee una imagen 4 4 4
i correcta para el servicio brindads
9 Cree usted que la empresa Negocios Anita S A.C.. se caracteriza por poseer 4 4 4
una imagen de alta confiabilidad durante Ia exp de su compra.
Percibe usted, que la empresa Negocios Anita S A.C.. tiene mas de un canal 4 4 4
5 XSO, de venta.
Percibe usted que la empresa tiene més de un método de pago. 4 4 4
Usted cree que la empresa Negocios Anita S A.C., es confiable a primera 4 a 4
Sentidos | meresion. .
Siente que |a empresa tiene personal de calidad y con experiencia a primera 4 4 4
impresién.
Cuarta di ion / sub goria: SENTIMIENTOS
Objetivos de la ion. Evaluar las A especificas en respuesta a diferentes estimulos refacionados con experiencias especificas del cliente.
Indicadores item P Coh 0 | R Observaciones/
Recomendaciones
Estima usted que la experiencia que e brindan en el servicio es notable. 4 4 4
Estima usted que la experiencia del servicio es eficaz y seguro. 4 4 4
Percibe usted que la empresa Negocios Anita SA.C., incumple con las 4 4 4
expectativas en el servicio brindado.
Enojo
Percibe que los productos no tienen la calidad anhelad acorde al precio. 4 4 4
Usted como dliente se siente a gusto con el servicio otorgado por la empresa 4 a 4
- Negocios Anita SA.C.
2 En general, se siente contento y feliz con el trato que le otorgan como chente 4 4 4
por parte de |a empresa Negocios Anita SA.C.
o%%"® INVESTIGA
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Variable/categoria: FIDELIZACION DEL CLIENTE

Primera di on / sub goria: LEALTAD COMO COMPORTAMIENTO
Objetivos de la di ion. Analizar el comp ¢ del ¢ jdor basado en la marca teni y @n cuenta los fa de )pra repetida.
thdicadores hom ol P 1a | B " Observaciones/
Recomendaciones
Ref alas p g por la emp Neg Anita
Decisiéon de S.AC. considera usted, que es la mejor altermativa referente a2 la 4 4 4
dquisicion del | competencia.
senvicio Respecto a los descuentos que le otorga la empresa Negocios Anita SAC., 4 4 4
frente a la competencia, usted como cliente cree que es la mejor altemativa.
Considerando el trato que le brinda ia empresa Negocios Anita SA.C., estd
Repeticion del dispuesto como cliente a repetir el servicio. 4 4 4
servicio. Considerando los precios pados por la emp 0 Anita SAC., a a 4
usted esta dispuesto a repetir el servicio.
Primera dimension / subcategoria: LEALTAD DE ACTITUD
Objetivos de la dimension: Evaluar la percepcion de apego a la empresa a través de la impresion de simpatia del cliente.
Indicadores ftem ot s L " Observaciones/
Recomendaciones
En tomo a su experiencia de Compra ejecutada en Ia empresa Negocios 4 4 4
i Anita S A.C.. usted como clients recomienda el senvicio.
R En base a la calidad de los 5 ¢ ala emp 4 4 4
Negocios Anita SAC.
Considera usted. que los productos que solicita, estos cumplen con sus a 4 4
D ~ expectativas como cliente a comp de lo brindado por la p
Usted cree que la empresa Negocios Anita S.AAC., es superior a la 4 4 4
competencia, en base a la calidad del producto y manejo de precios.
Primera di ion / sub goria: LEALTAD COGNITIVA
Objetivos de la di ion: Evaluar el enfoque del proceso de compra o compromiso, en referencia a la marca relevante y por ende Ja intencién de recomprar
los productos o servicios por parte del cliente.
Indicadores ftem 2 s B Observaciones/
Recomendaciones
Proceso de Estima usted que el servicio brindado por |a empresa Negocios Anita S.A.C., 4 4 4
comportamiento y le es f:
oo INVESTIGA
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AR Usted como cliente, se siente valorado al ejecutar compras con frecuencia. | 4 | 4 | 4 |
Obser si hay 3
Opinidn de aplicabilidad:  Aplicable [ x | Aplicable después de corregir [ | No aplicable [ ]
\pellidos y del juez - Dr. KERWIN JOSE CHAVEZ VERA
iali del Li i en Admini yDr.en
30 de junio de 2023
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado Juez: Dra. Africa del Valle Calanchez Urribarmi

Usted ha sido seleccionado para evaluar el Instrumento “Cuestionario sobre: marketing experiencial y
fidelizacién del cliente de la empresa negocios Anita S.AC., Arequipa, 2023 *

La evaluacion del instrumento es de gran redevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos
a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa

colaboracién.
. £ Datos generales del juez
Nombre del juez: Dra. Africa del Valle Calanchez Urribami
Grado profesional: Masestria () Doctor x )
Clinica ( ) Social x )
Area de formaclén académica:
Educativa( ) Organizacional { )
Administracion
Areas de experlencla profesional:
Institucién donde labora: Univarskiad Caser Valiajo
Tiempo de experiencia profesional en 2adahos ( )
el drea: Més de 5 afos ( x)
Experiencia en Investigacion Docente Investgador. 15 afios de experiencia

2. Propoésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala
Nombre de la Prueba: | Cuestionario sobre: marketing expenencial y fidelizacion del ciiente de ls
empresa negocios Anita S.A.C., Arequipa, 2023.
Autor (a): Calliri Monroy, Ana Meydana (2023)
Procedendia: Arequipa
Administracion: Aplicacién mediante formulario Google / Aplicacion de campo.
Tiempo de aplicacidn: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Poblacion de clentes que recurren fielmente a comprar en los
establecimientos comerciales de la empresa Negocios Anita S.A.C.
Significacién: | EJ objeto es determinar como se relaciona el marketing expenencial y la
fidehzacion del cliente en s empresa Negocios Anita S.A.C., Arequipa,
2023.
oeoe INVESTIGA
L 2V
> UCvV

72



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

4. Soporte tedrico

Area/Escala
(Variable)

Subescala
(dimensiones)

Definicion

Pensamientos

A través del pensamiento, se inferactia con los
clhentes generando estimuwacion en sus habiidades de
cognicion, originando pensamientos negatvos o
positivos sobre la marca, desarrollando al mismo
tiempo la creatividad y la capacidad analltica
(Mamani,2022).

Emociones
Marketing

Corresponden a los sentimientos y experiencias
posithvos asociados a producto o servicio que tienen
un fuerte impacto en el proceso de adquisicion,
centrandose en la felicidad, tranquiidad a partir del
cambio de inversion (Mamani,2022).

expenencial/Escals ordinal

Sensaclones

Apelan a los sentidos, con el objetivo de crear una
expenencia sensonal uliizando sentidos; vista, tacto,
olfato, oido y gusto: por lo cual, esta tipologla de
marketing pretende utiNzar para diferenciar un negocio|
comercial (Maman.2022).

Sentimientos

Los consumidores, pueden sentir emociones
especlficas en respuesta a diferentes estimulos
refaclonados con expenencias especificas, y en base
& esto bnnda evaluaciones especificas y diferentes
etiquetas emocionales (Mamani, 2022).

Leaftad como
comportamiento

Es el comportamiento del consumidor basado en la
marca teniendo en cuenta los factores de compra
repetida (Cestau. 2020).

Lesltad actitudinal
Fidelizacion del chents/

Percibe apego & la empresa a través de la impresion
de simpatla, brindando un servicio especifico para
atraer clentes (Burbano, 2018).

Escals ordinal

Lealtad cognitiva

Se entiende como el enfoque no solo en &l proceso de
© COMproniso, sino también cuando se

convierte en el comportamiento del chente en
referencia a la marca refevante y por ende Ia intencion
de recomprar los productos o servicios (Hemero,

2019).

S. Presentacién de Instrucclones para el juez:

A continuacién, 8 usted le presento el ............... Cuestionario sobre: marketing expenencial y fidelizacion del
cllente de la empresa negocios Anifa S.A.C., Arequips, 2023 ............. elaborado por ...... Ana Meydana, Caliri

Monvoy ......
enelafo...... 2023.... De acuerdo con los sigwentes indicadores le solicito que califique cada uno de los items
sequn corresponda.
Criterio Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
E! item requiere bastantes modificaciones o una
£ CL:::‘D‘D se | 2 Baio Nivel modificacidn muy grande en el uso de las
comprende - Biajo Niv palabras de acuerdo con su significade o por la
faciimente. & ordenacion de estas.

decir, su sintactica

y semantica son | 3. Moderado nivel

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

adecuadas.
El item es dlaro, tiene semantica y sintaxis
4_ Alto nivel ey
El item no tiene relacién légica con la
1. No cumple con el criteno dimension.
oo INVESTIGA
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COHERENCIA El itern tiene una relacidn tangencial fNejana
El itemn tiene 2. Bajo Nivel con la dimensidn.
relacidn kgica con
Iz dimensidn o 3. Modarado nivel El itern tiene una relacidn moderada con la
indicador que estd |~ dimeansitn que sa estd midiendo.
midiendo.

El itam =& encuentra esta relacionado con ka
4_ Alto nivel dimensisn que estd midiendo.

El itern puede ser eliminado sin que se vea

1. No cumple con el critenc afectada la medicidn de la dimensidn.

RELEVAMNCIA
El item &5 esancial El itern tiene alguna relevancia, parno ofro (kem
2 Bajo Mivel
o importante, s puede estar incluyendo lo que mide &ste.
decir debe sar
incluida. 3. Moderado nivel El itern es relativamente importante.
4_ Alto nivel El itern es muy relevanie y debe ser inchuido.

oo INVESTIGA
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FORMATO DE VALIDACION
Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde  sus observaciones que considere
pertinente.

Variable/categoria: MARKETING EXPERIENCIAL
Primera dimension / subcategoria: PENSAMIENTOS

Objetivos de la dimension: Evaluar la estimulacién del ciiente en sus habilidades de cognicion, que ong p neg o posit sobre la marca.
Indicadores item Claridad | Coh Dlisex
Recomendaciones
Pai poaliva lJsted, percibe que el servicio que le otorga la empresa Negocios Anita S.AC. 4 a 4
P ps eficiente.
IUsted cree que el servicio por la emp Negocios Anita SAC. eq
Marca He calidad referente a ta competencia 4 4 4
Segund; 1 sub goria: EMOCIONES
Objetivos de la dimension: Evaluar los i yexp i8s positi iados a producto o servicio que ejerce el cliente.
Indicadores item Claridad | Coh R i Obser
Recomendaciones
E 1 La emp Neg Anita S.A.C., le brindda descuentos cuando usted realizg
rompras de cosio elevada. 4 4 4
La empresa, Negocios Anita S.AC., le brinda Ia adicién de productos de aitd 4 4 4
kakdad con frecuencia.
foranie lsted, como clente se slente valorado per Ia empresa, Negocios Anita S A.C| 4 4 4
listed, siente que la emp [ Anta SAC., su ieaitad 4 4 4
pomo cliente.
o%%® INVESTIGA
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Tel di ion / ia: SENSACIONES

Objeti de fa di ion: A Ia exp del cliente utilizando sentidos; vista, facto. olfato, oido y gusto.
Indicadores item Observaciones/
Recomendaciones
lsted que Ia emp Neg Anita SAC., posee una imagen
: para el o oy 4 4 4
CreeusladmaelsemprssaNegncolemSAC se caracteriza por poseer| 4 4 4
Jina imagen de alta ta de su i
Percibe usted, que la empresa Negocios Anita S.AC., tene mas de un canal 4 4 4
5 XA de venta.
Percibe usted que |a empresa tiene més de un método de pago. 4 4 4
Jisted cree que la empresa Negocios Anita SAC., es conflable a primerg a a 4
Sentidos -
nte que ia empresa tiene personal de calidad y con experiencia a primersy 4 4 4
Cuarta dis ion / sub goria: SENTIMIENTOS
Objetivos de la dimension: Evaluar las emociones e ficas en sta a diferentes estimulos relacionados con expenencias ificas del cliente.
Observaciones/
Indicadores item ct
Recomendaciones
Fsumaus!adquela i que le en el io es notabls 4 4 4
Esﬂmumdqnlaexpeﬂmusdelsewoeeeﬂmysemm. 4 4 4
Percibe usted que la empresa Negocios Anita SA.C., Incumple con lag 4 4 4
S Expectativas en el servicio brindado.
Percibe que los productos no tenen la calidad anhelad acorde al precio. 4 4 4
Jisted como cliente se siente a gusto con el servicio otorgado por la empresy 4 a 4
Negocios Anita S.A.C.
2 n general, se siente contento y feliz con el trato que le otorgan como clents 4 4 4
parte de la empresa Negocios Anita SAC.
oo INVESTIGA
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ANEXO 5. RESULTADO DE SIMILITUD DEL PROGRAMA TURNITIN

Marketing experiencial y fidelizacion del cliente de la

empresa Negocios Anita S.A.C., Arequipa, 2023.pdf
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ANEXO 6. AUTORIZACION DE RECOJO DE INFORMACION

"Afio de la unidad, la paz y el desarrollo”

19 de junio de 2023

Senores:
Escuela de Administracién

Universidad César Vallejo — Campus Ate vitarte

A través del presente, Ana meydana calliri monroy, identificado (a) con DNI
41856891 representante de la empresa/institucién NEGOCIOS ANITA SAC con
el cargo de GERENTE, me dirijo a su representada a fin de dar a conocer que la
siguiente persona:

a) Calliri Monroy Ana meydana

Estén autorizadas para:

a) Recoger y emplear datos de nuestra organizacién a efecto de Ia realizacién
de su proyecto y posterior tesis titulada Marketing experiencial y fidelizacién
del cliente de la empresa Negocios Anita S.A.C., Arequipa, 2023.

Si No Ef’

b) Emplear el nombre de nuestra organizacion dentro del referido trabajo
Si No[ ]

Lo que le manifestamos para los fines pertinentes, a solicitud de los interesados.

Atentamente,

ANA MEYDANA CALLIRI MONROY
GERENTE
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ANEXO 7. NORMALIDAD DE LAS VARIABLES

Tabla 17

Normalidad de las variables marketing experiencial y fidelizacién de clientes.

Kolmogorov-Smirnov?@

Estadistico al Sig.
Fidelizacion ,394 150 ,000
Marketing experiencial ,493 150 ,000
L Comportamiento ,500 150 ,000
L Actitud ,378 150 ,000
L Cognitiva ,503 150 ,000

Los resultados de la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnova, se refirio

el rango de significancia menor al valor del contraste (0.05) tanto para las variables

marketing experiencial y fidelizacion de clientes, asi como sus dimensiones, por

tanto se rechaza el supuesto de que la informacion se aproxima a un ajuste normal,

escogiendo de esta forma que la contrastacion de la hipotesis no paramétrico es el

coeficiente Rho de Spearman (datos sin normalidad y de categoria ordinal).
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ANEXO 8. CAPTURAS DE PANTALLA DE LA PRESENTACION DEL ARTICULO
CIENTIFICO

M Gmail ANA MEYDANA CALLIRI MONROY <ancalliimo@ucvvirtual.edu.pe>

[Innovar] Hemos recibido su articulo

Daniel Santiago Malaver Rivera <revinnova_bog@unal.edu.co> mar, 7 nov. 22:17
Para: Ana Meydana Calliri Monroy <ancalliimo@ucvvirtual.edu.pe>

Respetado(a) autor(a) Ana Meydana Calliri Monroy:

Reciba un cordial saludo de parte de Innovar. Confirmamos el recibido del articulo "De la Experiencia a la Lealtad:
Estrategias de marketing para Fidelizar Clientes". Le agradecemos elegir a Innovar como el canal de difusién de su
obra.

A partir de este momento el articulo entrara en el proceso de revision inicial por parte del equipo editorial.
Esperamos darle respuesta de si su articulo puede ser aceptado o no para entrar formalmente al proceso editorial a
lo largo de los siguientes dias. Si tiene dudas sobre este proceso por favor consulte aqui.

Adicionalmente, es nuestro deber informarie que el tiempo promedio para la obtencién de los conceptos por parte
de los pares evaluadores, luego de haber sido aprobado el articulo para entrar formalmente al proceso editorial,
dura entre seis y doce meses.

Si tiene dudas sobre el estado de su articulo en el proceso editorial, el URL del manuscrito sefialado adelante en
este correo le permitird conocer su avance en tiempo real.

Si tiene dudas, preguntas o aclaraciones sobre el proceso, lo(a) invitamos a utilizar la herramienta discusiones
previas a la revisién en la pestafia envio en su perfil de autor en el OJS. Esta herramienta serd el canal de
comunicacién mas agil entre los autores y el equipo editorial.

Manuscript URL: https:/frevistas.unal.edu.cofindex.php/innovarfauthorDashboard/submission/112068
Username: anameydana

Cordialmente,

Daniel Santiago Malaver-Rivera
Editor Asociado

Revista INNOVAR

Sede Bogota

Tel. (57)(1) 3165000, ext. 12369
Universidad Nacional de Colombia

Antes de imprimir este mensaje, piense si es verdaderamente necesarno hacerlo.
Cuidar el medit bi es resp bilidad de TODOS.
Please consider the environment before printing this email.

Aviso legal: EI ido de este Neylos i oy son confidencales y de uso exclusivo de la Uriversidad Nacional de Colombia. Se encuentran

dirigidos sdlo para of uso del destinatario al cual van erviados. La reproduccian, lectura ylo copia se prohibs a cuslgue f aestey

puede ser dogal. Si usied lo ha reciido par error, inf y elimi: de su correo. Los Datos Py les serdn ok 4 alaley 1581 de2012ya

ruesya Poliica de Datos P que podra ftar en la pagina web www.unal edu co._Las opiniones, ink ) ncl y cualquier obro tipo de

dalo conlenido en este coneo §C0, NO X con la actividad de ka Universidad N de C i3, se como p y de ning
o0 das por I Universidad
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ANEXO 9. MATRIZ DE CONSISTENCIA

Problema Objetivo Hipotesis Variables Dimensiones Indicadores Metodologia
Problema general | Objetivo general Hipotesis VI: Tipo de
general Investigacion:
Marketing Pensamientos | Percepcion
experiencial positiva Aplicada.
¢, Cudl es la relaciéon | Determinar como se | H1: El marketing
del marketing | relaciona el | experiencial y la
experiencial 'y la | marketing fidelizacion  del
fidelizacion del experiencial 'y la | cliente se
cliente en la | fidelizacion del | relacionan directa Estimulacion Nivel de
empresa Negocios | cliente en la |y Emociones Investigacion:
Anita S.A.C., | empresa Negocios | significativament Reconfortante
Arequipa, 20237 Anita S.AC., | e en la empresa Descriptivo-
Arequipa, 2023. Negocios Anita correlacional
S.A.C., Arequipa,
2023.
Imagen
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Sensaciones

Sentimientos

Accesibilidad

Sentidos

Recuerdos

Enojo

Felicidad

Problemas

especificos

Objetivos

especificos

Hipotesis nula

¢,Cual es el nivel de

aplicacién

de

Describir el nivel de

aplicacion

de

El marketing

experiencial y la

VD:

Fidelizacion

del cliente

Lealtad
basada en el
comportamient

0.

Decision de
adquisicion del

servicio.

Repeticion  del

servicio

Método General:

Método cientifico.

Disefo:

No experimental

Poblacion:

150 clientes
fidelizados a la

empresa
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marketing
experiencial en la
empresa Negocios
Anita S.AC,
Arequipa, 20237

marketing
experiencial en la
empresa Negocios
Anita S.AC,
Arequipa, 2023

¢,Cual es el nivel de
fidelizacion del
cliente en la
empresa Negocios
Anita S.AC.,
Arequipa, 20237

Describir el nivel de
fidelizacion del
cliente en la
empresa Negocios
Anita S.AC.,
Arequipa, 2023.

¢,Cual es la relacion
de la lealtad
cognitiva y el
marketing

experiencial en la

empresa Negocios

Establecer como se
relaciona la lealtad
cognitiva y el
marketing
experiencial en la

empresa Negocios

fidelizaciéon  del
cliente no se
relacionan directa
y
significativament
e en la empresa
Negocios Anita
S.A.C., Arequipa,
2023.

Lealtad
actitud.

Lealtad

cognitiva

de

Recomendacion
Distincion
Proceso de

comportamiento

y afectivo.

Negocios Anita
S.A.C.

Muestra:

150 clientes
(censal).

Muestreo:

No probabilistico.

Técnicas:

Encuesta

Instrumentos:
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Anita S.AC,
Arequipa, 20237

Anita S.AC,
Arequipa, 2023.

¢,Cual es la relacion
de la lealtad basada
en el
comportamiento y el
marketing
experiencial en la
empresa Negocios
Anita S.AC.,
Arequipa, 20237

Describir como se
relaciona la lealtad
basada en el
comportamiento y el
marketing
experiencial en la
empresa Negocios
Anita S.AC.,
Arequipa, 2023.

¢,Cual es la relacion
de la lealtad
actitudinal 'y el
marketing

experiencial en la

empresa Negocios

Establecer como se
relaciona la lealtad
actitudinal 'y el
marketing
experiencial en la

empresa Negocios

Cuestionario

Andlisis:
Estadistico,
Prueba de Alfa
de Cronbach.
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Anita S.AC,
Arequipa, 20237

Anita S.AC,
Arequipa, 2023.
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