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Resumen

Para esta tesis de investigacion se elaboré con la finalidad de apreciar la
informacion relevante de la union que tiene que el marketing de experiencias
con la fidelizacion de usuarios, asi mismo conocer de profundidad cada teoria
y definiciones relacionadas con estas dos variables. Esta investigacion esta
denominada como: Marketing experiencial y la fidelizaciéon de usuarios en el
distrito de Puente Piedra, 2023. Del cual como objetivo se buscé determinar la
relacion que tiene el marketing experiencial y la fidelizacion de usuarios.
Teniendo como metodologia un enfoque cuantitativo, de nivel correlacional y
descriptivo de corte transversal. La poblacién que se tomé en cuenta es de 600
consumidores, dicha proporcionan seleccionada por el numero semanal de
clientes, teniendo una muestra de 80 compradores diarios calculados por el
método bola de nieve. Como instrumentos de recoleccion se aplicé un
cuestionario con 17 items, 8 para la variable marketing experiencial y 9 para
fidelizacién de usuarios. Para el método de andlisis se recurrié al descriptivo,
punto necesario para la recoleccion de datos importantes a base de e
herramientas avanzadas, también la estadistica inferencias para obtener
resultados mediante el SSPS. Se aplica entonces la prueba de hipotesis
mediante la rho de spearman, un coeficiente de correlacion de 0,911 entre las
dos variables, condicion altamente aceptable. Entonces, se concluye una
aceptacion para la hipotesis planteada, apreciando una relacién entre
marketing experiencial y la fidelizacién de clientes.

Palabras Clave: Emociones, marketing, experiencias, fidelizacion, calidad



Abstract

For this research project, it was developed with the purpose of appreciating the
relevant information of the union that experience marketing has with user loyalty, as
well as knowing in depth each theory and definitions related to these two variables.
This investigation is called: Experiential marketing and user loyalty in the Puente
Piedra district, 2023. The objective is to find the relationship between experiential
marketing and user loyalty. Having as a methodology a quantitative approach,
correlational and descriptive cross-sectional level. The population that was taken
into account is 600 consumers, selected by the weekly number of clients, having a
sample of 80 daily buyers calculated by the snowball method. As collection
instruments, a questionnaire with 17 items was applied, 8 for the experiential
marketing variable and 9 for user loyalty. For the analysis method, the descriptive
method was used, a necessary point for the collection of important data based on
advanced tools, as well as inference statistics to obtain results through the SSPS.
The hypothesis test is then applied using Spearman's rho, a correlation coefficient
of 0.911 between the two variables, a highly acceptable condition. An acceptance
for the proposed hypothesis is then concluded, appreciating a relationship between
experiential marketing and customer loyalty.

Keywords: Emotions, marketing, experiences, loyalty, quality



l. INTRODUCCION

El marketing experiencial se enfoca por otorgarle valor en el proceso de venta,
tratando de satisfacer al cliente a base de experiencias positivas. Si bien es cierto
cada consumidor tiene distintas personalidades es por ello que se debe tomar
buenas decisiones para generar optimas estrategias, conociendo muy bien el rubro
de la empresa o emprendimiento.

Segun el diario La Prensa (2020), afirmd que no importa el tamafio de la
organizacion, lo que es de interés son las emociones que causa el trabajador al
usuario, que mediante si es grato dicho proceso podemos lograr la fidelizacién. Muy
por el contrario, esto es distinto al marketing tradicional que escapa de las
novedades que nos trae la actualidad, no podemos negar que es Util, pero si
gueremos mejorar como producto o servicio se tiene que tomar todas las medidas
necesarias y en este caso el marketing experiencial es un punto interesante donde
las empresas generan mas rentabilidad.

Segun Sabogal y Rojas (2020), mencionaron que los tipos de marketing
emocional comenzando por los sensoriales que se trata de las sensaciones que
puede aparecer en el usuario, por otra parte, los que causan sentimientos, que
estan ligados a generar un apego por la marca, los cognitivos basandose en el
pensamiento que pueda tener el cliente, lo fisico que es el actuar que tiene el
comprador por la experiencia recogida y por ultimo las relaciones asociado a la
cultura o a la tendencia

Por consiguiente, la Botica ubicada en el distrito de Puente Piedra, enfocada
en la venta de medicamentos para adultos y nifios, productos de cuidado para el
cabello, rostro, cuerpo, entre otros. Podemos apreciar que hay inconvenientes
altamente fuertes en el negocio, cuenta con 12 afios en el mercado y aun no logra
tener un incremento adecuado y avanzar a tener mas sedes, no tiene mejoras en
tecnologia por lo que no cuenta con plataformas virtuales, ni sititos web, solo con
un teléfono mdévil, el personal no se enfoca por otorgarle al cliente un plus mientras
esta en el proceso de compra, algo que pueda retener al cliente ya que como es
una botica el usuario mayormente pregunta cual podria ser la solucion para poder
quitar el malestar que esta sufriendo o algun familiar cercano, de hecho no valdria

nada si la atencion es grata y la compra no logra satisfacer su necesidad, ya que



no solo es vender por vender, tenemos que tener en cuenta la salud de nuestros
compradores y velar por su cuidado, teniendo en cuenta qué si no es el correcto,
es ahi donde la preferencia radica mas para el otro competidor y ain peor si hubiera
casos mas graves se obtendria grandes dafios.
Por ello, se verificO que no plantean un tipo de estrategia que pueda generar
beneficios oportunos para que los usuarios prefieran comprar en el negocio y no en
la competencia que estan aledafos.
Ademas, se pudo percibir que, contando con el nicho de mercado, la competencia
utiliza mejores recursos como lo que es interviene la tecnologia y aspectos de
buena gestién en el proceso de compra teniendo una desventaja competitiva,
disminuyendo asi nuestras ganancias, por consiguiente, la falta de diferenciacion
del servicio que ofrecen la botica es alta, por el hecho de que los clientes prefieren
comprar en las demas tiendas, generando una baja en el incremento de los
usuarios.
Por otra parte, vemos el caso que al no tener una buen un valor agregado, los
compradores nuevos que comiencen a interesarse por comprar en el negocio
duraran un corto plazo debido a que puede haber ofertas o actividades més
interesantes por otra marca entonces tendran la intencion de adquirir el bien o
servicios en otro local que le parezca mas atractivo y con mejor calidad.
Teniendo de conocimiento esta situacion, el problema principal de la investigacion
sera el siguiente: ¢ Qué relacion tiene el marketing experiencial y la fidelizacién de
clientes en una Botica del distrito de Puente Piedra, 20237, seguidamente
contamos con los problemas especificos:
1. ¢Qué relacion tiene el marketing experiencial y la diferenciacidon de servicios
en una Botica del distrito de Puente Piedra, 2023?
2. ¢Cual es la conexién entre el marketing experiencial y el valor agregado en
una botica del distrito de Puente Piedra, 20237
3. ¢Qué relacién hay entre el marketing experiencial y la ventaja competitiva
en una botica del distrito de Puente Piedra, 20237
A lo detallado se consideré como justificacion tedrica en esta investigacion, ciertos
autores importantes que los utilizaremos en las variables de marketing por
experiencias y la fidelizacion de usuarios, de manera que con los estudios

podremos darle veracidad a nuestro proyecto. Para la variable marketing
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experiencial podemos ver cémo base teérica, los tipos de experiencias que trae
consigo generar emociones en cada una de ellas, fomentando asi un acercamiento
con el usuario, para la variable fidelizacidon de clientes debemos tener en cuenta el
nicho de mercado en el cual estamos obrando por tener una planeacién correcta
teniendo buenas estrategias de mercadeo.
Para apreciar la justificacion metodoldgica, se otorgd un tipo de enfoque cuantitativo
con nivel descriptivo-correlacional y corte transversal, también realizaremos un
formulario para obtener la necesaria recoleccion de informacion, que sera
establecido por las siguientes dimensiones; Para la variable marketing experiencial
se visualizar4: sentimientos, emociones, pensamientos y relaciones. Para la
variable fidelizacion: diferenciacion de servicio, valor agregado y ventaja
competitiva, cada uno de ellos sera tomados por indicadores para poder crear las
preguntas adecuadas.
Finalmente, en justificacion préactica, toda la informacién obtenida por la
investigacion previa sera destinada para lectores que estén interesados por saber
mas del tema y puedan utilizarlo en su vida empresarial, también esta enfocada de
manera beneficiosa para la botica San Ignacio.
Como objetivo general se tiene lo siguiente:
Determinar la relacion entre el marketing experiencial y la fidelizacion de clientes
en una botica del distrito de Piedra, 2023. Y como objetivos especificos:
« Definir la relacion entre el marketing experiencial y la diferenciacién de
servicio de una botica del distrito de Piedra, 2023.
» Analizar la conexion entre el marketing experiencial y el valor agregado
de una botica del distrito de Piedra, 2023.
+ Diagnosticar la relacion entre el marketing experiencial y la ventaja
competitiva de una botica del distrito de Piedra, 2023.
Finalmente, como hipotesis general se tomd en cuenta: Existe una relacion entre el
marketing por experiencias y la fidelizacién de clientes en una botica del distrito de
Piedra, 2023. Y como hipétesis especificas: Existe relacion entre el marketing
experiencial y la diferenciacion de servicio de una botica del distrito de Piedra, 2023.
Existe conexion entre el marketing experiencial y el valor agrado de una botica del
distrito de Piedra, 2023. Por ultimo, existe relacién entre el Marketing experiencial

y la ventaja competitiva de una botica del distrito de Piedra, 2023.



Il. MARCO TEORICO

Mediante el proceso de este proyecto de investigaciéon se dio a notar algunos

antecedentes nacionales e internacionales.
ANTECEDENTES NACIONALES

Segun Saavedra (2022), detall6 como objetivo determinar la relacion sobre el
marketing experiencial y fidelizacion de consumidores de una estética. La
metodologia se basé en un enfoque cuantitativo, tipo aplicado con un disefio no
experimental - transversal y nivel correlacional. Teniendo como muestra se
recolect6 en 96 usuarios de los 107,347 pobladores de Miraflores. Ademas, como
herramienta de recoleccion de informacion se realizé una encuesta de 20 preguntas
para la primera variable y para la segunda de 15 segun la escala de Likert. Para los
resultados se utilizo el programa SPSS 26. Se concluyd, que se tiene una
correlacion positiva segun el Rho de Spearman fue r= 0,873, para el Sig. Bilateral
de 0,000, teniendo un porcentaje menor a 0.05, entonces se acepta la relacion de

las dos variables.

A continuacién, Mamani (2022), tuvo como objetivo conocer cual es el enlace
del marketing emocional y la fidelizacién del usuario en la organizacion Avicola.
Como metodologia se empleé un enfoque cuantitativo, nivel descriptivo -
correlacional, con un disefio no experimental-transversal y de tipo aplicada. Como
muestra teniendo a los trabajadores de la propia empresa Renzo's E.I.R.L. Se utilizé
un muestreo no probabilistico por conveniencia utilizando encuestas, como
resultado requiriendo del SPSS version 26. Se tiene como conclusion que las dos
variables tienen una relacion positiva con un Rho de 0.803, corroborando para el

Sig. un nimero de 0.000 menor al p valor requerido.

Nufez (2022), tuvo como objetivo el implementar la fidelizacion de consumidores y
el marketing experiencial en El Restaurante Braza Club. Se utilizd6 como
metodologia un nivel descriptivo y propositivo con un enfoque cuantitativo, no
experimental, con una muestra de 67 consumidores y aplicando como recoleccion
de datos un cuestionario. Como resultado podemos precisar que, en la
organizacion, las dos variables tienen un nivel bajo. Se concluy6 entonces que en

las estrategias planteadas se tomd en cuenta el incrementar los muebles de
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comidas, aumentar la calidad de la atencion al cliente, mejorar el compromiso social

de la organizacion y brindar cupones de ofertas.

Contreras, Vargas y Verne (2022), determinaron como objetivo general si
existe relacion entre la satisfaccion del cliente con el marketing experiencial en los
restaurantes de alimentos americanos de la zona 7 de Lima metropolitana”. Como
metodologia se utilizd un enfoque mixto con un disefio descriptivo y de tipo basico.
Como herramienta para la recopilacién de informacion se elaboré una encuesta
teniendo como herramienta al SPSS 26. Se concluye, entonces con Rho de
Spearman, de 0.706 con un Sig. un nimero de 0.000 deduciendo una correlacion
positiva, aceptando que el marketing experiencial si tiene relacibn con la
satisfaccion al cliente en los restaurantes de alimentos americanos de Lima

metropolitana.
Entre los antecedentes internacionales tenemos a:

Guzman (2022), tuvo con objetivo general implementar un marketing
experiencial para utilizarlo como herramienta de satisfaccion en la comercializadora
Ecuacauchos. Como metodologia se utilizd un tipo de estudio documental en el
campo, nivel descriptivo- correlacional con un enfoque mixto y un disefio no
experimental. La muestra se realiz6 a 320 clientes y al gerente de la empresa
teniendo como datos de recoleccién las encuentras y una entrevista. Para el
analisis de resultados se utiliz6 como instrumento eye tracking con 12 voluntarios
teniendo en cuenta cudl era la mayor atraccion al observar la publicidad de la
marca. Se resuelve que se realizaron estrategias adeudadas para poder utilizar el
marketing emocional de la mejor manera. En conclusién, se acepta la hipétesis
teniendo como relacion positiva calculada por Pearson de 0,61 deduciendo que en

estas dos variables si influye una de la otra.

Valencia (2022), tuvo como objetivo general analizar el marketing experiencial
como estrategia de satisfaccion para emprendimientos en la provincia de Tungura.
Como metodologia se aplicara un enfoque cualitativo y cuantitativo, estudio
topolégico. Como muestra se tiene una poblacion de 333 personas y de
recopilacion de datos se utilizard una encuesta. Se resuelve que, el 30% de

consumidores consideran que no tiene una unién la marca y el consumidory el 95%



gue se necesita procesos de satisfaccion al cliente para que el marketing

experiencial cumpla con su funcion.

Aguirre (2022), determind como objetivo general analizar el marketing
emocional para poder satisfacer a los consumidores de MIMO STUDIO. Como
metodologia se utilizé un disefio no experimental, nivel correlacional teniendo un
enfoque mixto. Como muestra a la poblacién se aplico un muestreo aleatorio en los
clientes potenciales. Tenemos como datos de recoleccion de informacion las
entrevistas, encuestas y EEG. Se concluye, que la microempresa deberia de aplicar
el marketing sensorial en sus procesos ya que es agrado del cliente el poder utilizar

sus sentidos al momento de preferir nuestro servicio o producto.

Villa (2023), en el estudio tuvo como objetivo general analizar el dominio del
marketing experiencial para la implementacion de planes estratégicos en los
lugares turisticos de la comunidad en la parroquia ‘Santiago de Calpi ‘. La
metodologia es de enfoque cuantitativo-cualitativo, correlacional y de tipo
descriptivo. La muestra esta dirigida a turistas tanto de ecuador como extranjero.
Para la recopilacion de datos utilizaremos una encuesta que estara derivada a 16
preguntas. Se concluye, que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipoétesis
alterna con un nivel de significancia de 0,76 segun el alpha de cronbach, que quiere

decir que el marketing experiencial esta relacionado a la atraccién de clientes.

Entre las variables podemos apreciar ciertas definiciones conceptuales, tipos
y teorias de los cuales apreciaremos la primera variable que es el marketing

experiencial.

A continuacion, podemos apreciar que segun Ingunza (2020), explica la
Teoria de la economia por experiencia, trata de que las organizaciones que
requieran avanzar con su competitividad deben de generar experiencias gratas al

usuario.
Podemos definir 4 tipos de experiencia que se utilizan:

Aprendizaje: El personaje utiliza como recurso su cerebro, para tener la

intencién de adquirir informaciéon y mejorar su intelecto.



Entretenimiento: En esta unidad se utiliza las sensaciones, mediante que el
individuo pueda adquirir experiencias por medio de lo que para él le parece

divertido.

Estética: Apreciacion del consumidor que le parezca atractivo segun sus

pensamientos.

Participacion: Teniendo experiencias de evasion el personaje se involucra

positivamente en las reuniones que se realizan.

Entre las 4 variables encontramos dos dimensiones: Escapismo (activo) y la
estética siendo pasivo por otra parte tenemos a la educacibn como manera de

absorber y el entretenimiento teniendo en cuenta la inmersién.

Segun Pumayalla (2021), describe que, en la Teoria del marketing
experiencial en ocasiones no toda experiencia es grata, hay momentos que el
consumidor dependiendo del esfuerzo que el comprador toma para poder
incrementar sus emociones, la motivacién que tiene este puede ser intrinseca, el
cual no depende de su entorno sino de €l mismo. Por ende, tiende esto a ser laico
y estar ligado a la plena decisién del usuario. Sin embargo, todo esto se tiende a
notar como un fendémeno de percepcién, una forma natural del cual el usuario no
puede controlar, por si entra a algun restaurante y le agrada un olor o le puede

parecer interesante un sabor.

Es por ello que, si el cliente tiende a adquirir experiencias agradables, puede
generar un cambio de estilo en el proceso de su vida. Entonces, ese momento
guedara grabado en la mente del consumidor, recordando el servicio o el producto

gue estaba adquiriendo.

En el marketing experiencial, la emocién del cliente es el primer objetivo por
tener en cuenta, si este logra estimular sus sentidos, cambia su manera de actuar,

tiende a crearse un sentimiento o un tipo de aprendizaje.

Entre los tipos del marketing por experiencias, Segun Soto (2020),

mencionaron que podemos encontrar 5 tipos entre ellos esta:

El Marketing de Sensaciones: Se relaciona con atraer al cliente mediante la
activacion de los estimulos sensoriales (el oido, la vista, el gusto, el olfato y el tacto).
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Todo lo que le agrade escuchar, ver, el sabor, que tan bien huela y qué tan bien se
sienta. Se utiliza una herramienta denominada EPC que son 3 etapas entre ellos
esta activar el estimulo, tener un proceso para que este estimulo pueda aparecery
consecuencia, que el cliente pueda apreciar todas las sensaciones que

experimento utilizando una coherencia cognoscitiva.

Marketing de Sentimientos: En este tipo se involucra el sentir del cliente, que
afeccidon ha causado el producto o servicio al consumidor. Se puede medir esto por

niveles, teniendo un afecto leve o hasta un &nimo super grande.

Marketing de Pensamientos: Es aquel que genera experiencias positivas con
los pensamientos que el usuario llega a tener a base del producto o servicio
brindado. Marketing de Actuaciones: Es aquel que genera un cierto comportamiento
distintivo en los clientes, esto siempre a base de su formacién, creencias o culturas.
Marketing de Relaciones: Es aquel que genera relaciones con el usuario de manera
Optima, teniendo en cuenta la sociedad y la cultura. Se utiliza instrumentos tacticos
como los proveedores de experiencias en siglas ProvEx, que ayuda a captar las
emociones mediante informaciones externas e internas en la organizacion teniendo
en cuenta la publicidad, los nuevos sitios de comercializaciéon, nueva gama de

productos, simbolos, etc.
Tenemos en cuenta por las definiciones que:

Segun Oshiro y Bernaola (2020), indicaron que el valor del marketing
experiencial va dependiendo de la emocién que el usuario tenga ya sea presencial,
imaginario o virtual. Si el valor es el adeudado podemos deducir que el cliente tuvo
una buena experiencia. Entre ellos, se tiene a los emocionales, ofrece mas que solo
un servicio o producto, sino una experiencia grata y funcionales, cumplir con lo

minimo.

Segun Barboza, Guerra, Céspedes y Huamanchuco (2022), mencionaron que
en el enfoque del marketing por experiencias es importante utilizar las dimensiones
necesarias que generen emociones oportunas al usuario, para poder planear
estrategias adecuadas y asi darle mas valor a la marca y por ende mejor nivel de

competitividad.



Para la segunda variable mencionaremos las teorias, definiciones y

cualidades correspondientes.

Segun Barrantes (2022), afirmo que la fidelizacion al consumidor, es definido
como el actuar que aparece en el usuario al momento de adquirir un producto o
servicio. En la satisfaccion que tiene el cliente y lo cual este puede estar tan
completo que se forma una relacidon con la organizacion y puede retomar dicha

compra con el mismo cliente, por el contento oportuno que tuvo en un comienzo.

Montes y Rivera (2022), mencionaron que ciertos beneficios que la fidelizacién
del usuario interviene en las ventas, mediante que, si el comprador queda contento
con la compra, puede comentar el servicio o el producto a otro usuario y asi atraer
mas clientes a la organizacion, de igual forma los consumidores que han logrado

una lealtad al producto no se preocupan por si el costo del bien o servicio aumenta.

La lealtad a la empresa genera un éptimo nivel de clientes y la certeza de
atraer nuevos, por ende, se obtiene una segura estabilidad econémica o hasta una

mayor rentabilidad en la organizacion.

Segun Saavedra y Supo (2022), mencionaron que la Fidelizacion de los
consumidores se compone de distintos factores, es importante que la empresa se
aprecie por tener una buena posicion, relacionado con cumplir con las necesidades

y deseos del consumidor, optando por aportar una actitud idénea.

Toda organizacién tiene como objetivo captar clientes para poder ofrecer sus
ventas y servicios, por eso debe ser enfocada por mantener una cultura
organizacional entre todos los trabajadores para ir acorde a lo que se quiere lograr,

una relacion de lealtad con el cliente.

Segun Unzueta (2022), menciono las cualidades que debe tener una
organizacién para poder crear la lealtad hacia sus clientes, se debe de tener un
entorno organizacional estable, motivando al trabajador a realizar sus funciones y
valorar dicho desempefio, del cual este otorgara un mejor servicio al usuario. Se
debe tener mayor cuidado en todos los procesos de la organizacion, potenciando

la calidad del servicio y proyecto para ofrecerle lo mejor al cliente.



Se debe aplicar entonces diferentes, estrategias para poder fidelizar a un
consumidor y poder incrementar las ventas, como; otorgando una diferenciacion en
el servicio para tener mas nivel competitivo. La fidelizacion ayuda a conocer al
consumidor, entonces si se realiza un analisis exhaustivo se puede ver su nivel de

satisfaccion, sus comportamientos, etc.

Segun Alfaro (2022), menciono sobre la Teoria sobre la Fidelizacion de la
representacion empresarial. La imagen de la empresa es importante en toda
organizacion, de los cuales se analiza teniendo en cuanta los factores exteriores
como interiores, estudiando el mercado, conociendo el objetivo de la empresa y su
vision. La representacion de la organizacion tiene que tener cualidades adecuadas
para tener un tipo de reconocimiento ademas de ser valorado, asi crear un
conveniente posicionamiento y aumentar su liderazgo de la participacion en el

mercado teniendo como objetivo el éxito.

Para Mandelman (2023) afirma ciertos tips que debe de tener una
organizacion para generar una buena fidelizacion, confianza es base para obtener
una compra excelente, si se utiliza buenos mecanismos para obtener clientes es
posible darse el lujo de tener ventajas competitivas, tener familiaridad con el cliente
y optar por acomodarse a la actualidad generando innovacion son ventajas que se
deben utilizar. También nos menciona al escritor alcaide aludiendo a su tema el
trébol de fidelizacion del cual denomina también 5 dimensiones que se deben
utilizar para el éxito al retener clientes, los cueles son mensaje, marketing interno,

emociones del usuario, contenido y estimulos.
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. METODOLOGIA
3.1. Tipo ydisefo de lainvestigacion

En esta investigacion se utiliz6 de enfoque, el método cuantitativo ampliando la
investigacién con datos numeéricos para asi proseguir a plantearlos y analizarlos.
Segun Jiménez (2020), menciona que la investigacién de tipo cuantitativa tiene
importancia en los estudios porque forman una secuencia, exactitud y precision
permitiendo su participacion en la sociedad cientifica, manteniendo la imparcialidad

de las figuras estudiadas y ampliandolas en cifras numéricas.

Ademas, el tipo de investigacion que se involucré es aplicada, teniendo en
cuenta que este nos ayuda a otorgarle solucion a los problemas o planes
propuestos, buscando y estableciendo la informacién para poder aplicarla. Segun
Davila, Corzo, Quispe y Diaz (2022), menciona que este tipo también denominado
investigacion empirica, agrupa los datos obtenidos para poder responder las

interrogantes o problemas que necesita en la investigacion

El nivel que se otorgd a esta tesis es correlacional y descriptiva, teniendo en
cuenta que se utilizé dos variables de la cual se indago si habia alguna relacion
entre ellas. Segln Duefias, Acero, Alvarez, Nieto y Garcia (2022), mencionaron que
este tipo de nivel nos permite dar una seleccién de las fuentes que vamos a indagar
para poder determinar si las variables tienen relacion, es por eso que se utiliza la

correlacion de Spearman.

Dénde:
m: muestra de clientes
V1: variable marketing experiencial

V2: variable fidelizacién de clientes r: probable relacion

Teniendo en cuenta que las dos variables que se utilizé en este proyecto, no se van
a modificar, el disefio que se va a enlazar es no experimental. Segun Palacios y
Rojas (2021), definen este disefio los fendmenos que ya sucedieron y no se pueden

cambiar, se analiza tal cual cémo estd, sin cambiar las variables. Por otro lado,
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también afladiremos un corte transversal definiendo la investigacion en un tiempo

determinado.

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable marketing experiencial:
Definicion conceptual

Duefias y Carmona (2022), mencionan que el marketing de emociones permite
obtener experiencias de los usuarios por medio del proceso de ventas, el cual
proporciona momentos inolvidables, generando asi una relacion del producto o

servicio con el cliente.
Definicion operacional

En el marketing experiencial tenemos en consideracion 4 dimensiones que son:
sensaciones, pensamientos, actuaciones y relaciones, cada una de ellas con 8

indicadores, utilizando la escala ordinal de tipo Likert.
Dimensidon emociones

Bravo, Brigido, Hernandez del barco y Medallo (2022), afirman que las emociones
son reacciones que se dan por la activacién de un nuevo estimulo de la persona,
bien sea por razones externas o internas, teniendo gran variedad en ello tanto

emociones positivas como negativas.
Indicadores: Alegria y bienestar.
Dimension pensamientos

Soto (2020), menciona que los pensamientos son todos los procesos que genera

la mente, para poder crear ideas y guardar recuerdos.
Indicadores: Nivel de satisfaccion y creatividad
Dimensidn actuaciones

Sabogal y Rojas (2020), mencionaron que son los comportamientos que tiene el

consumidor sobre el producto o el servicio requerido.

Indicadores: Frecuencia de compra y comodidad.
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Dimensién relaciones

Soto (2020), afirmd que es la relacion que se tiene entre el usuario y la marca, a

pesar de haber conocido otras del mismo rubro.

Indicadores: promociones y descuentos, medios de comunicacion
Variable fidelizacion de clientes:

Definicion conceptual

Guede (2020), menciond que la fidelizacion es la compra repetitiva que hace un
usuario por un producto o servicio, a pesar de ya haber conocido otras marcas del
mismo rubro, siguen escogiendo comprar en el mismo lugar y también trasmiten su

eleccion via presencial o virtual atrayendo mas compradores.
Definicion operacional

Para la fidelizacion tenemos en consideracion 3 dimensiones: diferenciacion, valor
agregado y ventaja competitiva, teniendo 9 indicadores y utilizando la escala ordinal

de tipo Likert.
Dimensioén diferenciacion de servicio

Gallegos, Beltran, Calderén y Guerra (2020), mencionaron que la diferenciacion es
formar algo distintivo en el servicio o en el producto de una empresa para otorgarle

un valor mas atractivo.
Indicadores: Reconocimiento de la marca, imagen, innovacion.
Dimensidn ventaja competitiva

Romero, Sanchez, Quintero y Silva (2020), afirmaron que la ventaja de
competencia no es algo sencillo de realizar, se necesita procesos y un correcto
control de ellos, teniendo en cuenta los entornos exteriores e interiores,

identificando las fortalezas para poder maximizarlas y reducir las debilidades.
Indicadores: Calidad de servicio, precios competitivos, tecnologias.

Dimension valor agregado
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Riano y Gonzalez (2021), afirmaron que el valor afiadido es algo adicional que se
agrega al producto o servicio en el desarrollo de la produccién de una marca.

Indicadores: Post venta y garantia.

3.3. Poblacion, muestray muestreo

Segun Gutiérrez, Moral y Ramos (2022), afirma que después de plantear las
variables de una investigacion, se debe de poner en practica el analisis y buscar el
conjunto de componentes que es la poblacion para poder obtener resultados y
cumplir el objetivo del proyecto.

La poblacién de esta investigacion se compuso por un total de 600 clientes
semanales, de los cuales solo se consideraron como muestra a 80 clientes, ya que

estos son clientes potenciales que abordan las edades de 25 a 32 afios.

En tal sentido, se aplic6 como técnica de muestreo, el intencional o bola de
nieve, dicha técnica va a permitir seleccionar a conveniencia los elementos de la

poblacién considerando una muestra especifica y con un tipo no probabilistico.

3.4. Técnica e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica que se dispuso es la encuesta, segun Veiga, Torrente & Caballero
(2022), afirmaron gue es una recoleccion de informacién que se usa para conocer
la opinion de las personas a las cuales se les va a encuestar, sobre un hecho, tema
0 proyecto, etc. Es por ello que, se realiz6 un cuestionario con una cierta cantidad
de preguntas para cada variable, teniendo un promedio de 17 items con una escala
de tipo Likert con una mediciéon ordinal. Segun Riquelme, Cabero y Marin (2022),
afirmaron que para realizar un cuestionario se debe plasmar varias preguntas para
poder buscar informacion importante en las respuestas con respecto a un tema de

manera precisa y organizada.

Entre las respuestas que se utilizé en esta investigacién tenemos a nunca,

casi nunca, a veces, casi siempre y siempre.

Para que nuestra herramienta de recoleccion de informacion tenga veracidad,
se requiere la validez de ciertos expertos, es por ello que en esta ocasion

consideramos a tres expertos:
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Tabla 1.
Expertos para la validacion del instrumento

GRADO NOMBRE DEL EXPERTO OPINION DE
ACADEMICO VALIDADOR EXPERTO
Mgtr. Carlos Abraham Aramburu Geng Aplicable
Dr. Ronald Echegaray Candia Aplicable
Dr. Carlos enrique Anderson puyen Aplicable

3.5. Procedimientos

Tenemos en cuenta dos variables para este proyecto con 7 dimensionesy 17 items
Para el proceso de recoleccion de informacion importante se realizé de manera
virtual por medio de la herramienta google formularios, donde se plasmoé las
preguntas correspondientes segun lo analizado de este estudio. Estas preguntas
se destinaron a nuestra muestra, que es la cantidad de 80 clientes potenciales,
teniendo su debido consentimiento para poder responder las preguntas.

Finalmente se utilizd la herramienta conocida por SPSS version 26.

3.6. Métodos de analisis de datos

Entre los métodos para la investigacion se tomé en cuenta el descriptivo que, segun
Fuster, Vidal, El lysaouy, Lopez, Alzaga y Solans (2022), mencionan que este
método es ideal para recolectar datos importantes, utilizando herramientas
adecuadas para poder tener una sintesis de la informacion y analizarla de la mejor
manera. Por otra parte, también se utilizé el método inferencial, que el autor Diaz
(2022), menciona que con la estadistica de inferencia podemos utilizar las hipétesis,
analisis de regresion e intervalos de confianza, es por ello que los test de estadistica

que se van a realizar dependeran de la naturaleza de la informacion.
Para este trabajo utilizaremos la prueba de normalidad y Rho de Spearman.

3.7. Aspectos éticos

En esta investigacién se tomo en cuenta la ética profesional en el proceso de las
encuestas, teniendo como anonimo los nombres o caracteristicas de los
encuestados, como también la originalidad en la elaboracion de esta investigacion,

ademas de seguir correctamente las lineas que sugiere la universidad como las
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referencias en APA de la 7ma. edicion, se afade asi la exactitud de esta

investigacion.
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IV. RESULTADOS

Resultados descriptivos

Tabla 2.
Estadisticos de la variable marketing experiencial
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
: vélido acumulado
fi %

Deficiente 27 33.8 33.8 33.8
Regular 34 42.4 42.4 76.2
Optimo 19 23.8 23.8 100.0

Total 80 100.0 100.0

Interpretacion: Se evidencia en la tabla 2 que el 42.4% del total de encuestados
argumentaron que el marketing experiencial de una botica del distrito de puente
piedra es regular, ya que, a veces suelen sentir apego por la marca o considerar
las actitudes de los colaboradores, asimismo el 33.8% manifestaron que dicha
botica de puente piedra presenta deficientes estrategias relacionadas al marketing
experiencial, finalmente el 23.8% detallaron que el marketing experiencial es 6ptimo
ya que, se encuentran representados por la marca ofrecida y consideran a dicha

botica para realizar sus compras.

Tabla 3.
Dimensiones de la variable marketing experiencial

Emociones Pensamientos Actitudes Relaciones
Niveles fi % Fi % fi % fi %
Deficiente 29 36.3 34 42.5 37 46.3 26 325
Regular 28 35.0 24 30.0 29 36.3 20 25.0
Optimo 23 28.7 22 275 14 17.4 34 42.5
Total 80 100.0 80 100.0 80 100.0 80 100.0

Interpretacion: Los valores mas resaltantes en la tabla 3 son considerados, en tal
sentido, para la dimensién emociones se evidencia un nivel deficiente (36.3%) esto
se da debido a la percepcion de la marca, en el mismo nivel para la dimension
pensamientos con un 42.5% se demostrd que los clientes no asocian la marca con
el producto, de igual manera las actitudes de los colaboradores al momento de

atender no es el adecuado (46.3%) y finalmente el 32.5% argumentaron que las
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relaciones entre cliente-colaborador no son las adecuadas.

Tabla 4.
Estadisticos de la variable fidelizacién de clientes
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
: vélido acumulado
fi %

Deficiente 28 35.0 35.0 35.0
Regular 31 38.8 38.8 73.8
Optimo 21 26.2 26.2 100.0

Total 80 100.0 100.0

Interpretacion: El 38.8% de encuestados detallaron que una botica de puente
piedra presenta regulares estrategias de fidelizacion de clientes ya que sienten que
no brindan un valor agregado a su marca, asimismo el 35% expresaron que es
deficiente el servicio brindado, dado que no existe un factor de diferenciacién entre
dicha botica y otra y finalmente el 26.2% expresaron que las estrategias de
fidelizacion son éptimas debido a las promociones brindadas, pero no logando ser

un porcentaje adecuado para poder lograr una ventaja competitiva.

Tabla 5.
Dimensiones de la variable fidelizacién de clientes
Diferenciacion de . Valor agregado
- Ventaja
servicio J°
competitiva
Niveles fi % fi % fi %
Valido Deficiente 26 325 29 36.3 26 325
Regular 47 58.8 42 525 32 40.0
Optimo 7 8.7 9 11.2 22 27.5
Total 80 100.0 80 100.0 80 100.0

Interpretacion: Los valores més resaltantes en la tabla 5 son considerados, en tal
sentido, para la dimension diferenciacion de servicio se observo un nivel regular
(58.8%) debido a que el servicio brindado no viene siendo el adecuado, en el mismo
nivel para la dimensién ventaja competitiva se observé que esta constituida por un
52.5% y finalmente el valor agregado en la botica de puente piedra es regular con
un 40% demostrando que dicha botica no toma en consideracion estrategias para

realzar el producto.
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Prueba de Normalidad:

Dado que se tomo en cuenta 80 elementos (clientes), se buscé utilizar la prueba de
normalidad mas acorde a la cantidad mencionada, es por ello que, se aplico la
prueba de Kolmogorov-Smirnov, dado que la cantidad total de elementos
considerados asciende a 50, no obstante, en caso fuera menor a 50 se aplica la

prueba de Shapiro Wilk.

En tal sentido se vio conveniente aplicar la prueba de Kolmogérov-Smirnov, siendo
representado en la siguiente tabla.

Tabla 6.
Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico Gl Sig.
Marketing experiencial 0.136 80 ,001 ,916 80 ,000
Fidelizacion de clientes 0.123 80 ,004 ,929 80 ,000

La tabla 6, demostré que ambas variables poseen un nivel de significancia menor
a 0.05, en tal sentido, se considera que no poseen una distribucién normal, por tal

motivo son consideradas como pruebas no paramétricas.
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Prueba de hipétesis

En el anexo 10, se evidencid los niveles de correlacion y regla de decision.

Hipotesis general

H1: Existe relacion entre el marketing experiencial y la fidelizacion de clientes en

una botica del distrito de Puente Piedra 2023.

HO: No existe relacion entre el marketing experiencial y la fidelizacion de clientes

en una botica del distrito de Puente Piedra 2023.

Tabla 7.

Correlacion entre las variables marketing experiencial y fidelizacion de clientes

Correlaciones Marketing Fidelizacion
experiencial de clientes
Marketing Coeficiente de 1.000 911
experiencial correlacion
Sig. (bilateral) .000
Rho de N 80 80
Spearman Fidelizacion de Coeficiente de 911** 1.000
clientes correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 80 80

Interpretacion: Se demostré en la tabla 7 que la Sig. = 0.00 (Sig. < 0.05) por lo

tanto, se acepto la hipétesis planteada, es decir existe relacién entre las variables

marketing experiencial y fidelizacion de clientes, asimismo el nivel de correlacion

fue muy fuerte dado que, el valor obtenido fue 0,911.
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Hipotesis especificas

Primera hipotesis especifica

H1: Existe relacion entre el marketing experiencial y la diferenciacion de servicio en

una botica del distrito de Puente Piedra 2023.

HO: No existe relacion entre el marketing experiencial y la diferenciacion de servicio

en una botica del distrito de Puente Piedra 2023.

Tabla 8.

Correlacion entre el marketing experiencial y la diferenciacion de servicio

Correlaciones Marketing Diferenciaciéon
experiencial de servicio

Marketing Coeficiente de 1.000 .878**
experiencial correlacion

Sig. (bilateral) . .000

Rho de N 80 80

Spearman Diferenciacion Coeficiente de .878** 1.000
de servicio  correlacion

Sig. (bilateral) .000 .

N 80 80

Interpretacion: Se demostré en la tabla 8 que la Sig. = 0.00 (Sig. < 0.05) por lo

tanto, se aceptd la hipotesis planteada, es decir existe relacion entre el marketing

experiencial y la diferenciacién de servicio, asimismo el nivel de correlacion fue muy

fuerte dado que, el valor obtenido fue 0,878.
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Segunda hipétesis especifica

H1: Existe relacion entre el marketing experiencial y el valor agregado en una botica
del distrito de Puente Piedra 2023.

HO: No existe relacion entre el marketing experiencial y el valor agregado en una
botica del distrito de Puente Piedra 2023.

Tabla 9.
Correlacion entre el marketing experiencial y el valor agregado

Correlaciones Marketing Valor
experiencial agregado
Marketing Coeficiente de 1.000 .861**
experiencial .
correlacion
Sig. (bilateral) . .000
Rho de N 80 80
Spearman Valor agregado Coeficiente de .861** 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 80 80

Interpretacion: Se demostré en la tabla 9 que la Sig. = 0.00 (Sig. < 0.05) por lo
tanto, se aceptd la hipotesis planteada, es decir existe relacion entre el marketing
experiencial y el valor agregado, asimismo el nivel de correlacién fue muy fuerte

dado que, el valor obtenido fue 0,861.
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Tercera hipotesis especifica

H1: Existe relacion entre el marketing experiencial y la ventaja competitiva en una
botica del distrito de Puente Piedra 2023.

HO: No existe relacién entre el marketing experiencial y la ventaja competitiva en

una botica del distrito de Puente Piedra 2023.

Tabla 10.
Correlacion entre el marketing experiencial y ventaja competitiva

Correlaciones Marketing Ventaja
experiencial competitiva
Marketing Coeficiente de 1.000 .889**
experiencial .
correlacion
Sig. (bilateral) : .000
Rho de N 80 80
Spearman Ventaja Coeficiente de . 889** 1.000
competitiva  correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 80 80

Interpretacion: Se demostré en la tabla 10 que la Sig. = 0.00 (Sig. < 0.05) por lo
tanto, se acepto la hipotesis planteada, es decir existe relacién entre el marketing
experiencial y la ventaja competitiva, asimismo el nivel de correlacién fue muy fuerte

dado que, el valor obtenido fue 0,889
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V. DISCUSION

Este capitulo se caracteriza por contrastar los resultados de otras investigaciones

con los obtenidos en esta investigacion.

En tal sentido, esta investigacion tuvo como objetivo principal buscar la posible
relacion entre el marketing experiencial y la fidelizacion de clientes en una botica
del distrito de Puente Piedra, 2023. Mostrando en la empresa problemas
especificamente en la poca cuota de mercado que tiene a pesar de los afios que
viene laborando en el mercado, no utilizan recursos necesarios para mantener un
buen posicionamiento de marca, al no contar con estrategias adecuadas de
marketing, tornAndose asi por acomodarse a un proceso mas tradicional, teniendo
en cuenta que es aceptable. Sin embargo, para llegar al éxito de un negocio es
indispensable seguir mejorando dia a dia y buscando soluciones para poder
adaptarse a la coyuntura, por posibles complicaciones futuras. Por otra parte, en
un mercado tan competitivo con grandes amenazas es preciso saber fructificar las
oportunidades de la actual generacién adquiriendo y poniendo en practica ciertos
procedimientos. Es por ello, analizando la relacion de las dos variables se obtuvo
como resultado que el valor de la significancia fue “0.00”, siendo menor a 0.05, por
lo tanto, permitié determinar que es una prueba no paramétrica, por consiguiente
se utilizo el estadistico Rho de Spearman para medir el nivel de correlacién entre
ambas variables, por lo cual se determind que existe una muy fuerte correlacion
entre ellas (0,911), asimismo, el nivel de significancia ayudo6 a aceptar la hipo6tesis
planteada, ya que el valor obtenido fue menor al propuesto en la regla de decisién,
demostrando de esta manera que existe relacién entre el marketing experiencial y

la fidelizacion de clientes en una botica ubicada en el distrito de Puente Piedra.

Los resultados concuerdan con el objetivo expuesto por Saavedra (2022)
quien planted como objetivo determinar la relacion entre el marketing experiencial
y fidelizacion de consumidores en una empresa estética, logrando como resultado
de su investigacion que existe una fuerte correlacion entre las variables (0,873)
ademas de aceptar la hipétesis planteada. De igual manera Guzman (2022) el cual
expresd en su investigacion que el 47% de encuestados consideraron conveniente

realizar estrategias adecuadas para poder utilizar el marketing emocional de la
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mejor manera, cumpliendo con satisfacer al cliente y sus expectativas de los mismo,

logrando resultados de fidelizacion muy satisfactorios para la empresa.

Contrastando dichos resultados, se puede decir que, el marketing experiencial
y la fidelizacién de clientes, si tienen relacion, dado que las investigaciones
comparadas cuentan con objetivos similares, ademéas de permitir detallar que la
metodologia planteada es similar, asimismo, las experiencias causadas en el
cliente con una adecuada estrategia de captacion permitirAn concretar una

fidelizaciéon de clientes.

El primero objetivo especifico fue determinar la relacion entre el marketing
experiencial y la diferenciacion de servicio de una botica del distrito de Piedra, 2023,
obteniendo como resultado que el valor de la significancia fue “0.00”, siendo menor
a 0.05, por lo tanto, permitié6 determinar que es una prueba no paramétrica, por
consiguiente se utilizd el estadistico Rho de Spearman para medir el nivel de
correlacion entre ambas, por lo cual se determind que existe una muy fuerte
correlacién entre ellas (0,878), asimismo, el nivel de significancia ayudé a aceptar
la hipétesis planteada, ya que el valor obtenido fue menor al propuesto en la regla
de decision, demostrando de esta manera que existe relacién entre el marketing
experiencial y la diferenciacion del servicio en una botica ubicada en el distrito de

Puente Piedra.

Los resultados concuerdan con el objetivo expuesto por Mamani (2022) quien
planteé como objetivo determinar la relacion entre el marketing emocional y
fidelizacién del usuario en una empresa avicola, logrando como resultado de su
investigacion que existe una fuerte correlacion entre las variables (0,803) ademés
de aceptar la hipotesis planteada. De igual manera Valencia (2022) el cual expreso
en su investigacion que el 30% de consumidores consideran que no tiene una union
la marca y el consumidor y el 95% que se necesita procesos de satisfaccion al

cliente para que el marketing experiencial cumpla con su funcion.

Contrastando dichos resultados, se puede decir que, el marketing experiencial
y la diferenciacion de servicio, si tienen relacion, dado que las investigaciones
comparadas cuentan con objetivos similares, ademas de permitir detallar que la

metodologia planteada es similar, asimismo, las experiencias causadas en el
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cliente con una adecuada estrategia de captacion permitirAn concretar una

fidelizaciéon de clientes.

El segundo objetivo especifico fue determinar la relacion del marketing
experiencial y el valor agregado de una botica del distrito de Puente Piedra, 2023,
obteniendo como resultado que el valor de la significancia fue “0.00”, siendo menor
a 0.05, por lo tanto, permiti6 determinar que es una prueba no paramétrica, por
consiguiente se utilizd el estadistico Rho de Spearman para medir el nivel de
correlacion entre ambas, por lo cual se determiné que existe una muy fuerte
correlacion entre ellas (0,861), asimismo, el nivel de significancia ayudd a aceptar
la hipotesis planteada, ya que el valor obtenido fue menor al propuesto en la regla
de decision, demostrando de esta manera que existe relacién entre el marketing
experiencial y el valor agregado en una botica ubicada en el distrito de Puente
Piedra.

Los resultados concuerdan con el objetivo expuesto por Vargas y Verne
(2022) quienes plantearon como objetivo determinar la relacion entre el marketing
experiencial y la fidelizacion de clientes en restaurantes de lima metropolitana,
logrando como resultado de su investigacion que existe una moderada correlacion
entre las variables (0,706) ademas de aceptar la hipétesis planteada. De igual
manera Aguirre (2022) el cual expres6 en su investigacion que el 25% de
encuestados consideraron que la microempresa deberia de aplicar el marketing
sensorial en sus procesos ya que es agrado del cliente el poder utilizar sus sentidos

al momento de preferir nuestro servicio o producto.

Contrastando dichos resultados, se puede decir que, el marketing experiencial
y el valor agregado, si tienen relacion, dado que las investigaciones comparadas
cuentan con objetivos similares, ademas de permitir detallar que la metodologia
planteada es similar, asimismo, las experiencias causadas en el cliente con una

adecuada estrategia de captacion permitiran concretar una fidelizacion de clientes.

Por ultimo, el tercer objetivo especifico fue determinar la relacion entre el
marketing experiencial y la ventaja competitiva de una botica del distrito de Puente
Piedra, 2023, obteniendo como resultado que el valor de la significancia fue “0.00”,

siendo menor a 0.05, por lo tanto, permiti6 determinar que es una prueba no
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paramétrica, por consiguiente se utilizé el estadistico Rho de Spearman para medir
el nivel de correlacién entre ambas, por lo cual se determind que existe una muy
fuerte correlacion entre ellas (0,889), asimismo, el nivel de significancia ayudo a
aceptar la hipotesis planteada, ya que el valor obtenido fue menor al propuesto en
la regla de decision, demostrando de esta manera que existe relacion entre el
marketing experiencial y la ventaja competitiva en una botica ubicada en el distrito

de Puente Piedra.

Los resultados concuerdan con el objetivo expuesto por Nufiez (2022), quien
plante6 como objetivo determinar la relacion entre el marketing experiencial y la
fidelizacion de clientes en un restaurante, logrando como resultado de su
investigacion que existe una baja correlacion entre las variables (0,417) ademas de
aceptar la hipotesis planteada. De igual manera Villa (2023) el cuél expresé en su
investigacion que el 52% del total de encuestados mencionaron que una adecuada
estrategia de atraccion al cliente basado en la experiencia percibida del servicio va
a permitir que este se sienta identificado con la marca y posteriormente se fidelice,
ademas se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hip6tesis alterna que quiere
decir que el marketing experiencial esté relacionado a la atraccién de clientes.

Contrastando dichos resultados, se puede decir que, el marketing experiencial
y la ventaja competitiva, si tienen relacion, dado que las investigaciones
comparadas cuentan con objetivos similares, ademéas de permitir detallar que la
metodologia planteada es similar, asimismo, las experiencias causadas en el
cliente con una adecuada estrategia de captacion permitirAn concretar una

fidelizacién de clientes.
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VI. CONCLUSIONES

1. Se concluye, que para el trabajo de investigacion se obtuvo una relacion
entre el marketing experiencial y la fidelizacion de clientes en una botica del
distrito de Puente Piedra, 2023.Teniendo una correlacion buena con un
porcentaje de 0,911 con una correspondencia del nivel de Sig= 0.00 (Sig.
< 0.05). Entonces se resuelve el primer objetivo general contando que se
acepta la hipotesis alterna manteniendo relacion en estas dos variables.

2. Se concluye, gue mediante el proceso de la investigacion se logré demostrar
la relacion entre el marketing experiencial y la diferenciacion de servicios en
una botica del distrito de Puente Piedra, 2023. Teniendo una correlacion
buena con un porcentaje de 0,878 con una correspondencia del
nivel de Sig= 0.00 (Sig. < 0.05). Entonces se resuelve el primer objetivo
especifico contando que se acepta la hipotesis alterna manteniendo relacion
entre ambas.

3. Se concluye, gue mediante el proceso de la investigacion se logré demostrar
la relacién entre el marketing experiencial y el valor agregado en una botica
del distrito de Puente Piedra, 2023. Teniendo una correlacion buena con un
porcentaje de 0,861 con una correspondencia del
nivel de Sig=86 0.00 (Sig. < 0.05). Entonces se resuelve el primer objetivo
especifico contando que se acepta la hipétesis alterna manteniendo relacién
entre ambas.

4. Se concluye, que mediante el proceso de la investigacion se logré demostrar
la relacion entre el marketing experiencial y la ventaja competitiva en una
botica del distrito de Puente Piedra, 2023. Teniendo una correlacion buena
con un porcentaje de 0,889 con una correspondencia del nivel de Sig=88
0.00 (Sig. < 0.05). Entonces se resuelve el primer objetivo especifico
contando que se acepta la hipotesis alterna manteniendo relacion entre

ambas.
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VIl. RECOMENDACIONES

Considerando todo el desarrollo del trabajo de investigacion se recomienda puntos

exactos para lograr solucionar las dificultades de la entidad.

1. Se recomienda al jefe de la organizacion, realizar actividades utilizando el
marketing experiencial, como lo que es el crear eventos 0 sorteos en ciertas
fechas festivas, organizar charlas sobre nutricion, y crear espacios
sensoriales para experimentar productos a traves de los sentidos. Plasmar
en el establecimiento, aprovechando el sentido de la vision, imagenes o
videos que atraigan la curiosidad del consumidor, cuando el cliente es
atendido o espera su turno, de esa manera si superamos las expectativas
del consumidor podremos obtener una fidelizacion generando en la mente
del cliente no como una botica comun, que solo ofrecen productos sino algo
mas.

2. Las estrategias de marketing experiencial para una botica pueden centrarse
en ofrecer valor agregado y experiencias memorables a los clientes. Esto
incluye la realizacién de demostraciones y asesoramiento personalizado,
donde los clientes aprenden sobre productos de salud y bienestar y reciben
consultas personalizadas.

3. Ademas, las boticas pueden diferenciarse mediante la decoracion tematica
segun temporadas o temas de salud, formando alianzas con expertos en
salud para ofrecer charlas y consultas en la tienda, y participando en
campafas de concienciacion sobre la salud. Estas tacticas no solo atraen a
los clientes, sino que también les ofrecen una experiencia enriquecedora y
educativa, fomentando asi una relacion mas profunda y duradera con la
botica.

4. Enfocandose en otorgar valor el personal es indispensable en este tramo
enfocarse principalmente por generar recuerdos al cliente. Es por ello que,
se necesita capacitar al subordinado por siempre generar una actitud alegre
y muy carismatica haciendo sentir al cliente importante, optando por tener
una motivacion intrinseca. Estas estrategias nos permiten poder fidelizar
clientes, agregar novedosos productos, un posicionamiento mas adecuado

e incrementar las ventas, etc.
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ANEXOS

Anexo 1.
CONSENTIMIENTO INFORMADO *

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: El marketing experiencial y la fidelizacion de clientes en una botica
del distrito de Puente Piedra, 2023.

Investigadora: Xiomara Sashari Huerta Ramirez
Propdésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “El marketing experiencial y la fidelizacion
de clientes en una botica del distrito de Puente Piedra, 2023.”, cuyo objetivo es elaborar de un
tema en particular. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera
profesional de Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus los olivos, aprobado

por la autoridad correspondiente de la Universidad.
Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se brindara informacién relevante con respecto al marketing experiencial y como este influye
en un negocio para poder lograr la fidelizacién de clientes, dirigiéndose particularmente al
rubro de salud, el cual es una botica del distrito de puente piedra en el afio 2023.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Serealizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y algunas
preguntas sobre la investigacion titulada:” El marketing experiencial y la fidelizacién de
clientes en una botica del distrito de Puente Piedra, 2023.”.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 8 minutos y se realizara
en el ambiente de descanso de la institucion. Las respuestas al cuestionario o guia de
entrevista seran codificadas usando un numero de identificacion y, por lo tanto, seran
anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participaro
no, y su decisién sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea continuar puede hacerlo
sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informar& que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion al término
de la investigacion. No recibira ningtn beneficio econdémico ni de ninguna otra indole. El
estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del
estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no serd usada para ningun otro proposito fuera de la investigacion. Los datos
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permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado seran
eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigadora {(es) Xiomara
Huerta Ramirez con email xhuerta@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor Reyes Linares, Angela
Elsa Correa email angelareyesl@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

!Despgés (_je haber leido los propdsitos de la investigacidn autorizo mi participacion en la
investigacion.

Nombre y apellidos: Xiomara Sashari Huerta Ramirez

Fecha y hora: 8/06/2023 a las 17:12 horas .

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el consentimiento
sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el caso
gue sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas a
través de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios.
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Anexo 2.

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD

EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV
Datos Generales
Nombre de la Organizacién: RUC: 10750892669
Botica San Ignacio
Nombre del Titular o Representante legal:
DEIVIS LEVI PEREZ VASQUEZ
Nombres y Apellidos: DNI:78022831
Xiomara Huerta Ramirez

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 82, literal “c” del Codigo de Etica en Investigacion de
la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) ( *), autorizo [ x], no autorizo [ ] publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion:

El marketing experiencial y la fidelizacion de clientes en una botica del distrito de Puente
Piedra, 2023.

Nombre del Programa Académico: Administracion

Autor: DNI:78022831
Xiomara Huerta Ramirez

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio Institucional
de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser referenciada en futuras
investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad intelectual corresponden

exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: La firma y sello fue brindada por el jefe del negocio en la misma botica el dia

07/06/2023

Firmay sello:

(Titular o Representante legal de la Institucion)

“

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 82, literal “c” Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucién donde se llevé
a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacion, para que se
difunda la identidad de la institucion. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en las tesis, no se deberd incluir




la denominacidn de la organizacion, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si serd necesario describir sus

caracteristicas

Anexo 3.

FICHA DE EVALUACION DE LOS PROYECTOS DE INVESTIGACION
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: El marketing experiencial y la fidelizacion de clientes en
una botica del distrito de Puente Piedra, 2023.
Autor/es: Xiomara Sashari Huerta Ramirez

Escuela profesional: Administraciéon
Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Perq, Lima.,

Criterios de evaluacion | Alto | Medio [ Bajo | No precisa
I. Criterios metodolégicos
1. El proyecto cumple con el esquema
establecido en la guia de productos de | Cumple totalmente Nocumple | -
investigacion.
La poblacion/ La poblacién/ participantes no
2. Establece claramente la - . : ;

S . articipantes estan estan claramente establecidos
poblacién/participantes de la|P pantes estan | | eslanclaramente establecidos |
investigacion claramente

9 ) establecidos

1. Criterios éticos
» Los aspectos éticos Los aspectos éticos no estan
1. Establece claramente los aspectos éticos  asp p >
- : N estan claramente claramente establecidos | -----
a seguir en la investigacion. .
establecidos
No cuenta con documento
N Cuenta con . .
2. Cuenta con documento de autorizacién debidamente suscrito / La
de la empresa o institucién en el formato documento persona firmante no es No es
: debidamente . necesario
establecido. suscrito apoderado / titular o gerente
general de la empresa.
3. Ha incluido el anexo correspondiente al
consentimiento o] asentamiento | Haincluido el anexo | ---- No haincluido el anexo | -
informado.

Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya

Presidente

Dr. Miguel Bardales Cardenas

Vicepresidente

Dr. José German Linares Cazola

Vocal 1

Mgtr. Diana Lucila Huamani Cajaleon

Vocal 2




Anexo 4.

DICTAMEN DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la Escuela Profesional de
Administracion, deja constancia que el proyecto de investigaciéon titulado “El marketing
experiencial y la fidelizacién de clientes en una botica del distrito de Puente Piedra, 2023,
presentado por la autora Xiomara Sashari Huerta Ramirez, ha sido evaluado, determinandose
gue la continuidad del proyecto de investigaciébn cuenta con un dictamen: favorable ()

observado ( ) desfavorable).

............... ,de............ de 2023

Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya
Presidente del Comité de Etica en Investigacién
Escuela Profesional de Administracion

Clc
+ Srta Xiomara Sashari Huerta Ramirez investigadora principal.

! El dictamen favorable tendra validez en funcion a la vigencia del proyecto.



Anexo 5. MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

escala de manera

ordinal

comunicacion

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSION INDICADORES ESCALA DE MEDICION
CONCEPTUAL OPERACIONAL
Duefias y Carmona (2022), En el marketing Emociones Alegria Escala de medicion ordinal
menciona que el marketing por experiencial tenemos Bienestar tipo Likert
experiencias permite obtener en consideracién 4 Pensamientos | Nivel de satisfaccion (1) Nunca
emociones de los usuarios por dimensiones que son: Creatividad (2) Casinunca
Marketing medio del proceso de ventas, el sensaciones, Actitudes Frecuencia de compra (3) Aveces
experiencial cual este pueda experimentar pensamientos, . (4) Casi siempre
Comodidad
momentos inolvidables, actuaciones y . . (5) Siempre
i » ) Relaciones Promociones 0
generando asi una relacion del relaciones, con 9
o i o descuentos
producto o servicio con el cliente. | indicadores y con una
Medios de

Fidelizacion de
clientes

Segun Guede (2020), menciona
gue la fidelizacion es la compra
repetitiva que hace un usuario
por un producto o servicio, a
pesar de ya haber conocido otras
marcas del mismo rubro, siguen
escogiendo comprar en el mismo
lugar y también trasmiten su
eleccién via presencial o virtual

atrayendo méas compradores.

Para la fidelizacion
tenemos en
consideracion 3
dimensiones:
diferenciacion, valor
agregado y ventaja
competitiva, con 8
indicadores y de

escala tipo ordinal

Diferenciacion

Reconocimiento
de marca

Imagen

Innovacion

Ventaja
competitiva

Calidad de servicio

Precios competitivos

Tecnologias

Valor agregado

Post venta

Garantia

Escala de medicion ordinal
tipo Likert

(1) Nunca

(2) Casinunca

(3) Aveces

(4) Casisiempre

(5) Siempre




Anexo 6. MATRIZ DE CONSISTENCIA

Tipo y Disefo de

i T . . . Poblacién
Problema Objetivos Hipoétesis Variable Dimensiones Investigacion v
Muestra
Objetivo general: Determinar la

T OUé relacion entre el marketing Para la poblacion de
Problema general: jQué Tipo: Aplicada Enfoque:
relacién tiene el marketing experiencial y la fidelizacién de Emociones CL?an.titZtivo Ni?lel'. este proyecto vamos
experiencial y la fidelizacién de | clientes de una botica, del distrito Descriptivo ) a utilizar un numero
clientes en una Botica del de puente piedra, 2023. Hi: Existe relacién Marketing Correlacional de 260 de clientes
distrito de Puente Piedra, Objetivos especificos: entre el marketing experiencial | pensamientos que conforman la
20237 a) Definir la relacién entre el experiencial y la proporcion semanal

marketing experiencial y la fidelizacidn de clientes . L. i de la botica.
Problemas especificos: a) diferenciacion de servicio en una  kn una botica del Actitudes D'ST:EO' Slzitenﬁdrz:]en
¢Qué relacion tiene el botica del distrito de Puente distrito de Puente celnc cuenta e tSTdO Ot
marketing experiencial y la biedra 2023. : elaciones experimental de corte
. e . ’ Piedra 2023. transversal
diferenciacidn de servicio en ‘
una Botica del distrito de b) Analizar la conexién entre el Ho: No existe una
Puente Piedra, 20237 marketing experiencial y el valor o Diferenciacion
b) éCudl es la conexién |agregado de una botica del reIaC|or'1 entre el Vi
entre el marketing experiencial | distrito de Puente Piedra, 2023, | Marketing por
y el valor agregado en una experiencias y la Como muestra
i istri . . . fidelizacid S contaremos con 40
botica del distrito de Puente c) Diagnosticar la relacién entre |c.je izacion de ) Fidelizacion . . M .
Piedra, 2023? . . clientes en una botica . Ventaja competitiva clientes que son
el marketing experiencial y la de clientes r

c) ¢Qué relacion hay entre
el marketing experiencial y la
ventaja competitiva en una
botica del distrito de puente
piedra, 2023?

ventaja competitiva en una
botica del distrito de Puente
Piedra, 2023.

del distrito de Puente
Piedra, 2023.

Valor agregado

V2

consumidores diarios
de la botica.




ANEXO 7. INSTRUMENTO DE MEDICION DE LAS VARIABLES MARKETING
EXPERIENCIAL Y FIDELIZACION DE CLIENTES

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
FICHA DE ENCUESTA

Estimado colaborador, sus respuestas en el siguiente cuestionario son de mucha importancia ya
gue contribuiran a una investigacion de tipo académica, que busca establecer la relacion entre
las variables capacitacion y competencia laboral en una empresa de los Olivos. Toda la
informacion sera confidencial.

De la misma manera se requiere su consentimiento informado para poder aplicarle el
instrumento de investigacién. En ese sentido agradeceré marcar el siguiente recuadro en sefial
de conformidad.

Declaro estar informado de la aplicacién de la siguiente encuesta y en sefial de conformidad
marco con una X el casillero: estoy de acuerdo

No estoy de acuerdo

TIEMPO DE DURACION: 15 MINUTOS
INSTRUCCIONES

Marcar con una (X) el nimero segun la importancia que usted considere

CASI SIEMPRE
CASI NUNCA A VECES SIEMPRE
1 2 3 4 5
; VARIABLE
N° ITEMS PARA LA VARIABLE: Marketing experiencial

DIMENSION: Emociones

¢El trato que le ofrece la botica llega a

1 . -,
emocionarlo positivamente?
¢ Al momento de adquirir un producto siente que
el vendedor se preocupa por su bienestar?
2

DIMENSION: Pensamiento




¢En su experiencia como cliente, la botica cumple

con todas sus expectativas?

¢El vendedor es creativo y busca generar

soluciones a sus problemas?

DIMENSION: Actitudes

¢Usted compraria continuamente en la botica

motivado por el trato que le ofrecen?

¢La botica hace cdmoda su estancia mientras

espera para ser atendido?

DIMENSION: Relaciones

¢éLa botica le ofrece promociones o descuentos

por su compra?

éLa botica le ofrece algiin medio de
comunicacion para que pueda realizar con
facilidad la consulta sobre algun producto o

medicamento?




El marketing experiencial y la fidelizacién de clientes en una botica del distrito de
Puente Piedra, 2023

Fecha de recoleccion: 04/06/2023

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion de la
Universidad César Vallejo; los datos recopilados son andénimos, seran tratados de forma
confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; Si ( x)
NO ( ) doy mi consentimiento para continuar con la investigacién que tiene por objetivo:
Determinar la relacion entre el marketing experiencial y la fidelizaciébn de clientes en una
botica del distrito de Puente Piedra, 2023.

Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente investigacion se publiquen a
través del Repositorio Institucional de la Universidad César Vallejo.
Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo

xhuerta@ucwvirtual.edu.pe.

INSTRUCCIONES:

Marque con una X la opcién acorde a lo que piensa, para cada una de las siguientes
interrogantes. Recuerde que no existen respuestas verdaderas o falsas por lo que sus
respuestas son resultado de su apreciacion personal, ademas, la respuesta que vierta es
totalmente reservada y se guardara confidencialidad. Por ultimo, considere la siguiente

escala de medicion:

CASI
NUNCA CASI NUNCA A VECES
SIEMPRE SIEMPRE
1 2 3 4 5
5 VARIABLE
N° ITEMS PARA LA VARIABLE: Fidelizacion de clientes
1 | 2 ‘ 3 ‘ a4 | 5

DIMENSION: Diferenciacion

¢ Prefiere comprar en nuestra botica en vez de

1 adquirir productos de la competencia?

éConsidera que la botica mantiene una reputacion

2 apropiada?




¢éSe siente satisfecho con la politica comercial que

desarrolla la botica?

DIMENSION: Ventaja competitiva

¢Considera que la botica ofrece productos de
calidad?

¢Considera que la botica ofrece precios competitivos
en el mercado?

éConsidera que la botica utiliza sitios web

adecuados en comparacion de la competencia?

DIMENSION: Valor agregado

¢éLa botica le brinda opciones de devolucién por sus
productos?

¢La botica le brinda opciones de devolucién por sus
productos

¢ Siente seguridad al momento de comprar un

producto en la botica?
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Anexo 8. Validacién de expertos

Validador 1.

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “El marketing experiencial y la
fidelizacion de clientes en una botica del distrito de Puente Piedra, 2023”. La evaluacion del instrumento
es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean
utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Carlos Abraham Aramburu Geng
Nombres y Apellidos del juez:

Grado profesional: Maestria (X) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia

profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios
el &rea: Mas de 5 afios

—_
~_ —

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal

Autor(es): Xiomara Sashari Huerta Ramirez

Procedencia: Del autor

Administracién: Personal y virtual

Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Ambito de aplicacion: Universidad Cesar Vallejo

Est4 compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 2 indicadores y 8
{tems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 3 indicadores y 9
items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

Significacion:

o 0.0 INVESTIGA

oo UCV
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2. Soporte tedrico

e Variable 1: Marketing experiencial: Oshiro y Bernaola (2020), el valor del marketing experiencial va
dependiendo de la emocién que el usuario proyecte, ya sea presencial, imaginario o virtual. Si el valor es el
adeudado podemos deducir que el cliente tuvo una buena experiencia

e Variable 2: Fidelizacion de clientes: Barrantes (2022), afirma que la fidelizacién al consumidor, es definido
como el actuar que aparece en el usuario al momento de comprar un bien o un servicio. Donde se puede
apreciar que si se formo cierta relaciéon con el usuario este sera leal a la marca o comentara dicho trato a

otros clientes.

Variable

Dimensiones

Definicion

Emociones

Segin Bravo, Brigido, Hernandez del barco vy
Medallo(2022), afirman que las emociones son reacciones
que se dan por la activacion de un nuevo estimulo de la
persona, bien sea por razones externas o internas ,
teniendo gran variedad en ello tanto emociones positivas
como negativas.

Marketing experiencial

Pensamientos

Segun Soto (2020), menciona que los pensamientos son
todos los procesos que genera la mente, para poder crear
ideas y guardar recuerdos.

Segun Sabogal y Rojas (2020), mencionan que son los
comportamientos que tiene el consumidor sobre el
producto o el servicio requerido.

Actitudes
Relaciones: Segun Soto (2020), afirma que es la relacion
que se tiene entre el usuario y la marca, a pesar de haber
Relaciones conocido otras del mismo rubro.

Diferenciacion

Segun gallegos, Beltran, Calderon y Guerra (2020),
mencionan que la diferenciacién es formar algo distintivo
en el servicio o en el producto de una empresa para
otorgarle un valor mas atractivo.

Fidelizacion de

Ventaja competitiva

Segun Romero, Sanc fhez, Quintero y Silva (2020),

clientes afirman que la ventaja de competencia no es algo sencillo
de realizar, se necesita procesos y un correcto control de
ellos, teniendo en cuenta los entornos exteriores e
interiores, identificando las fortalezas para poder
maximizarlas y reducir las debilidades.
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Valor agregado Segun Riano y Gonzdlez (2021), afirman que el valor
afiadido es algo adicional que se agrega al producto o
servicio en el desarrollo de la produccién de una marca.

5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “capacitacion y competencia laboral en una empresa de Los
Olivos, 2023” elaborado por Mendoza Olarte, Junior Josue en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se modificacion muy grande en el uso de las
comprende o palabras de acuerdo con su significado o por la
facilmente, es decir, | 2 Bajo Nivel ordenacion de estas.
Zgr:g:?ccgcszz Se requiere una modificacion muy especifica de
i algunos de los términos del item.
adecuadas. 3. Moderado nivel g
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con

e r la dimension.
relacion légica con acuerdo) a dimensio

la dimension o
indicador que esta

El item tiene una relacibn moderada con la

i dimension que se esta midiendo.
midiendo. 3. Acuerdo (moderado nivel) q
4. Totalmente de Acuerdo (alto | EI item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que estd midiendo.
1N | | criteri El item puede ser eliminado sin que se vea
. No cumple con el criterio afectada la medician d i -
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

El item es esencial 0 io Ni
2. Bajo Nivel nuede estar incluvendo lo aue mide éste

importante, es decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

o 0.0 INVESTIGA
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4. Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing experiencial

e Primera dimension: Emociones

Indicadores [tem |Clarid|Coher|Relev Observaciones
ad |[encia|ancia
Alegria 1 3 4 4
Bienestar 2 4 4 4
e Segunda dimensién: Pensamientos
Indicadores [tem |Clarid|Coher|Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Nivel de satisfaccion 3 3 3 4
Creatividad 4 4 4 4
e Tercera dimension: Actitudes
Indicadores [tem |Clarid|Coher|Relev Observaciones
ad [encia|ancia
Frecuencia de compra 5 3 4 4
Comodidad 6 3 4 4
e Cuarta dimension: Relaciones
Indicadores item [Clarid|Coher|Relev Observaciones
ad |[encia|ancia
Promociones o descuentos 7 3 4 4
Medios de comunicacion 8 3 4 4
Variable del instrumento: Fidelizacion de clientes
® Primera dimensioén: Diferenciacion
Indicadores [tem |Clarid|Coher|Relev Observaciones
ad |[encia|ancia
Reconocimiento de marca 9 4 4 4
Imagen 10 4 4 4
Innovaciéon 11 4 4 4
e Segunda dimensién: Ventaja competitiva
Indicadores item [Clarid|Coher|Relev Observaciones
ad |encialancia
oo INVESTIGA
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Calidad de servicio 12 4 4 4
Precios competitivos 13 4 4 4
Tecnologias 14 4 4 4

e Tercera dimension: Valor agregado

Indicadores item [Clarid|Coher|Relev Observaciones
ad |[encia|ancia

15 3 4 4

Postventa
16 4 4 4

Garantia 17 4 4 4

(Mgt., Carlos Abraham Aramburd Geng )
DNI N° 44075484

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

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

1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia
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Validador 2.

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “El marketing experiencial y la
fidelizacion de clientes en una botica del distrito de Puente Piedra, 2023”. La evaluacién del instrumento
es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean
utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

3. Datos generales del juez

Carlos Enrique Anderson Puyen
Nombres y Apellidos del juez:

Grado profesional:

Maestria ( ) Doctor ( x)
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)
Areas de experiencia Docente de la Escuela Profesional de Administracion
profesional:
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios ( )
el &rea: Mas de 5 afios ( X))
2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): Xiomara Sashari Huerta Ramirez
Procedencia: Del autor
Administracion: Personal y virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Universidad Cesar Vallejo
Est4 compuesta por dos variables:
Sianificacién: | La primera variable contiene 4 dimensiones, de 2 indicadores y 8
'ghificacion: ftems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 3 indicadores y 9
ftems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

4. Soporte teorico

o 0.0 INVESTIGA
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e Variable 1: Marketing experiencial: Oshiro y Bernaola (2020), el valor del marketing experiencial va
dependiendo de la emocién que el usuario proyecte, ya sea presencial, imaginario o virtual. Si el valor es el
adeudado podemos deducir que el cliente tuvo una buena experiencia

e Variable 2: Fidelizacion de clientes: Barrantes (2022), afirma que la fidelizaciéon al consumidor, es definido
como el actuar que aparece en el usuario al momento de comprar un bien o un servicio. Donde se puede
apreciar que si se formo cierta relaciéon con el usuario este sera leal a la marca o comentara dicho trato a

otros clientes.

Variable Dimensiones Definicion
Segin Bravo, Brigido, Hernandez del barco vy
Medallo(2022), afirman que las emociones son reacciones
que se dan por la activacion de un nuevo estimulo de la
Emociones persona, bien sea por razones externas o internas ,

teniendo gran variedad en ello tanto emociones positivas
como negativas.

Marketing experiencial

Pensamientos

Segun Soto (2020), menciona que los pensamientos son
todos los procesos que genera la mente, para poder crear
ideas y guardar recuerdos.

Segun Sabogal y Rojas (2020), mencionan que son los
comportamientos que tiene el consumidor sobre el
producto o el servicio requerido.

Actitudes
Relaciones: Segun Soto (2020), afirma que es la relacion
que se tiene entre el usuario y la marca, a pesar de haber
Relaciones conocido otras del mismo rubro.

Diferenciacion

Segun gallegos, Beltran, Calderon y Guerra (2020),
mencionan que la diferenciacién es formar algo distintivo
en el servicio o en el producto de una empresa para
otorgarle un valor mas atractivo.

Ventaja competitiva

Fidelizaciéon de

Segun Romero, Sanc fhez, Quintero y Silva (2020),
afirman que la ventaja de competencia no es algo sencillo
de realizar, se necesita procesos y un correcto control de
ellos, teniendo en cuenta los entornos exteriores e
interiores, identificando las fortalezas para poder
maximizarlas y reducir las debilidades.

clientes
Valor agregado Segun Riano y Gonzalez (2021), afirman que el valor
afiadido es algo adicional que se agrega al producto o
servicio en el desarrollo de la produccién de una marca.
o.o.¢ INVESTIGA
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5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacioén, a usted le presento el cuestionario “capacitacion y competencia laboral en una empresa de Los
Olivos, 2023” elaborado por Mendoza Olarte, Junior Josue en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes

indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion

Indicador

1. No cumple con el criterio

El item no es claro.

CLARIDAD

El item se
comprende

facilmente, es decir, | 2- Bajo Nivel

El item requiere bastantes modificaciones o una
modificacion muy grande en el uso de las
palabras de acuerdo con su significado o por la
ordenacion de estas.

Su sintactica y

semantica son .
3. Moderado nivel

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

o acuerdo
relacion légica con )

adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion Idgica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con

la dimensién.

la dimensién o

indicador que esta
d 3. Acuerdo (moderado nivel)

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

El item es esencial o | 2. Bajo Nivel

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto | El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que estd midiendo.
1N mol n el criteri El item puede ser eliminado sin que se vea
- NO cumple con €l criterio afectada la medicidn de la dimensidn
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
nuede estar incluvendo lo aue mide éste

importante, es decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

5.  No cumple con el criterio

6. Bajo Nivel

7. Moderado nivel

8. Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing experiencial

e Primera dimension: Emociones

o 0.0 INVESTIGA
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Indicadores item [Clarid|Coher|Relev Observaciones
ad [encia|ancia
Alegria 1 3 4 4
Bienestar 2 4 4 4
e Segunda dimensién: Pensamientos
Indicadores item [Clarid|Coher|Relev Observaciones
ad |[encia|ancia
Nivel de satisfaccion 3 3 3 4
Creatividad 4 4 4 4
e Tercera dimension: Actitudes
Indicadores [tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |[encia|ancia
Frecuencia de compra 5 3 4 4
Comodidad 6 3 4 4
e Cuarta dimension: Relaciones
Indicadores item [Clarid|Coher|Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Promociones o descuentos 7 3 4 4
Medios de comunicacién 8 3 4 4
Variable del instrumento: Fidelizacion de clientes
® Primera dimensioén: Diferenciacion
Indicadores [tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |[encia|ancia
Reconocimiento de marca 9 4 4 4
Imagen 10 4 4 4
Innovacién 11 4 4 4
e Segunda dimensién: Ventaja competitiva
Indicadores item |Clarid|Coher|Relev Observaciones
ad |encialancia
Calidad de servicio 12 4 4 4
Precios competitivos 13 4 4 4
Tecnologias 14 4 4 4
o%%® INVESTIGA
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e Tercera dimension: Valor agregado

Indicadores [tem |Clarid|Coher|Relev Observaciones
ad |[encia|ancia
15 3 4 4
Postventa
16 4 4 4
Garantia 17 4 4 4

(Dr., Carlos Enrigue Anderson Puyen)

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

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

1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

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

DNI N° 16498130
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Validador 3.

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “El marketing experiencial y la
fidelizacion de clientes en una botica del distrito de Puente Piedra, 2023”. La evaluacion del instrumento
es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean
utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

5. Datos generales del juez

Ronald Echegaray Candia
Nombres y Apellidos del juez:

Grado profesional:

Maestria ( ) Doctor ( x)
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)
Areas de experiencia Docente de la Escuela Profesional de Administracion
profesional:
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios ( )
el &rea: Mas de 5 afios ( X))
2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): Xiomara Sashari Huerta Ramirez
Procedencia: Del autor
Administracion: Personal y virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Universidad Cesar Vallejo
Est4 compuesta por dos variables:
Sianificacién: | La primera variable contiene 4 dimensiones, de 2 indicadores y 8
'ghificacion: ftems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 3 indicadores y 9
ftems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

6. Soporte tedrico
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e Variable 1: Marketing experiencial: Oshiro y Bernaola (2020), el valor del marketing experiencial va
dependiendo de la emocién que el usuario proyecte, ya sea presencial, imaginario o virtual. Si el valor es el
adeudado podemos deducir que el cliente tuvo una buena experiencia

e Variable 2: Fidelizacion de clientes: Barrantes (2022), afirma que la fidelizaciéon al consumidor, es definido
como el actuar que aparece en el usuario al momento de comprar un bien o un servicio. Donde se puede
apreciar que si se formo cierta relacion con el usuario este sera leal a la marca o comentara dicho trato a

otros clientes.

Variable

Dimensiones

Definicion

Marketing experiencial

Emociones

Segin Bravo, Brigido, Hernandez del barco vy
Medallo(2022), afirman que las emociones son reacciones
que se dan por la activacion de un nuevo estimulo de la
persona, bien sea por razones externas o internas ,
teniendo gran variedad en ello tanto emociones positivas
como negativas.

Pensamientos

Segun Soto (2020), menciona que los pensamientos son
todos los procesos que genera la mente, para poder crear
ideas y guardar recuerdos.

Segun Sabogal y Rojas (2020), mencionan que son los
comportamientos que tiene el consumidor sobre el
producto o el servicio requerido.

Actitudes
Relaciones: Segun Soto (2020), afirma que es la relacion
que se tiene entre el usuario y la marca, a pesar de haber
Relaciones conocido otras del mismo rubro.

Fidelizaciéon de

Diferenciacion

Segun gallegos, Beltran, Calderén y Guerra (2020),
mencionan que la diferenciacién es formar algo distintivo
en el servicio o en el producto de una empresa para
otorgarle un valor mas atractivo.

Ventaja competitiva

Segun Romero, Sanc fhez, Quintero y Silva (2020),
afirman que la ventaja de competencia no es algo sencillo
de realizar, se necesita procesos y un correcto control de
ellos, teniendo en cuenta los entornos exteriores e
interiores, identificando las fortalezas para poder
maximizarlas y reducir las debilidades.

clientes
Valor agregado Segun Riano y Gonzalez (2021), afirman que el valor
afiadido es algo adicional que se agrega al producto o
servicio en el desarrollo de la produccién de una marca.
oo INVESTIGA
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5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacioén, a usted le presento el cuestionario “capacitacion y competencia laboral en una empresa de Los
Olivos, 2023” elaborado por Mendoza Olarte, Junior Josue en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes

indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion

Indicador

1. No cumple con el criterio

El item no es claro.

CLARIDAD

El item se
comprende

facilmente, es decir, | 2- Bajo Nivel

El item requiere bastantes modificaciones o una
modificacion muy grande en el uso de las
palabras de acuerdo con su significado o por la
ordenacion de estas.

Su sintactica y

semantica son .
3. Moderado nivel

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

o acuerdo
relacion légica con )

adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion Idgica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con

la dimensién.

la dimensién o

indicador que esta
d 3. Acuerdo (moderado nivel)

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

El item es esencial o | 2. Bajo Nivel

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto | El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que estd midiendo.
1N mol n el criteri El item puede ser eliminado sin que se vea
- NO cumple con €l criterio afectada la medicidn de la dimensidn
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
nuede estar incluvendo lo aue mide éste

importante, es decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

9. No cumple con el criterio

10. Bajo Nivel

11. Moderado nivel

12. Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing experiencial

e Primera dimension: Emociones

o 0.0 INVESTIGA
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Indicadores item [Clarid|Coher|Relev Observaciones
ad [encia|ancia
Alegria 1 3 4 4
Bienestar 2 4 4 4
e Segunda dimensién: Pensamientos
Indicadores item [Clarid|Coher|Relev Observaciones
ad |[encia|ancia
Nivel de satisfaccion 3 3 3 4
Creatividad 4 4 4 4
e Tercera dimension: Actitudes
Indicadores [tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |[encia|ancia
Frecuencia de compra 5 3 4 4
Comodidad 6 3 4 4
e Cuarta dimension: Relaciones
Indicadores item [Clarid|Coher|Relev Observaciones
ad [encia|ancia
Promociones o descuentos 7 3 4 4
Medios de comunicacién 8 3 4 4
Variable del instrumento: Fidelizacion de clientes
® Primera dimensioén: Diferenciacion
Indicadores [tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |[encia|ancia
Reconocimiento de marca 9 4 4 4
Imagen 10 4 4 4
Innovacién 11 4 4 4
e Segunda dimensién: Ventaja competitiva
Indicadores item |Clarid|Coher|Relev Observaciones
ad |encialancia
Calidad de servicio 12 4 4 4
Precios competitivos 13 4 4 4
Tecnologias 14 4 4 4
o%%® INVESTIGA
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e Tercera dimension: Valor agregado

Indicadores [tem |Clarid|Coher|Relev Observaciones
ad |[encia|ancia
15 3 4 4
Postventa
16 4 4 4
Garantia 17 4 4 4

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

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

1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

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

]
Ronald Echegaray Candia

Docente

(Dr., Ronald Echegaray Candia)

DNI N° 07763422
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Anexo 9. Resultados del alfa de Cronbach para cada variable y dimensién

Tabla 11.
Orden del nivel de confiabilidad desde el nulo hasta perfecto

RANGO CONFIABILIDAD

0.66 2 0.71 Muy confiable
0.72a20.99 Excelente confiabilidad
1 Confiabilidad perfecta

Fuente: Propia

Tabla 12.
Alfa de Cronbach general

Alfa de Cronbach N de elementos
,907 17
Tabla 13.
Alfa de Cronbach por variable
Variable Alfa de Cronbach N de elementos
Marketing experiencial ,790 8
Fidelizacion de clientes ,890 9
Tabla 14.
Alfa de Cronbach por dimension
Dimensiones Alfa de Cronbach N de elementos
Emociones ,800 2
Pensamientos , 760 2
Actitudes ,850 2
Relaciones ,600 2
Diferenciacion ,880 3
Ventaja competitiva ,680 3
Valor agregado ,930 3
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Anexo 10. Escala de coeficiente de correlacion

Tabla 15.
Escala de coeficiente de correlacion

Estandares de coeficiente de correlacion por rangos de Spearman.

Valor de Rho / Rango Significado / Relacion

-0.91a-1.00 Correlaciéon negativa perfecta

- 0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte

- 0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable

-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil
0.00 No existe correlacion

+0.01a+0.10 Correlacién positiva débil

+0.11a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51a+0.75 Correlacion positiva considerable

+0.76 a + 0.97 Correlacion positiva muy fuerte

+0.98 a +1.00 Correlacién positiva perfecta

Fuente: Elaborado en base a los autores Hernandez Sampieri & Fernandez 2014

Nivel de significancia
a: (0 <a<1); donde a =0.05
Regla de decision:

p < a: Se rechaza HO
p > a: se acepta HO

Valor significativo:

Sig.=p
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Anexo 11. Detalle Gréfico de la estadistica descriptiva por variable y dimensiones

Variable Marketing experiencial

Figura 1.
Detalle grafico de la variable marketing experiencial
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Figura 2.
Detalle grafico de las dimensiones de la variable marketing experiencial
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Variable Fidelizacién de Clientes

Figura 3.
Detalle gréafico de la fidelizacion de clientes
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Figura 4.
Detalle grafico de la fidelizacion de clientes
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Figura 5.
Detalle grafico del histograma de la variable marketing experiencial
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Figura 6.
Detalle grafico del histograma de la variable fidelizacion de clientes
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