\I UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Confiabilidad de servicio y marketing experiencial de una fabrica de
muebles, Villa El Salvador, 2023

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:

Licenciada en Administracién de Empresas

AUTORA:
Bravo Villegas, Mirella Jackeline (orcid.org/0000-0001-6623-2013)

ASESORA:
Dra. Mairena Fox, Petronila Liliana (orcid.org/0000-0001-9402-5601)

LINEA DE INVESTIGACION:
Marketing

LINEA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNIVERSITARIA:

Desarrollo econémico, empleo y emprendimiento

LIMA - PERU
2023



Dedicatoria

Este trabajo va dedicado a mis padres,
Edwin y Doris que me ensefiaron a ser
perseverante, fuerte y siempre a
perseguir mis suefios, a mi hija Aina
gue se convirtid en el motor y motivo
que llego a mi vida para darme ese
empujoncito y lograr terminar mi

proyecto profesional.



Agradecimiento

Primeramente agradecer a Dios por ser mi
guia y fortaleza ante cada obstaculo
presentado.

A mis hermanos, familia y YORDY por su
apoyo y dedicacion a lo largo de mi
formacion profesional.

A mi asesora Dra. Liliana Mairena Fox, por
sus ensefianzas y paciencia en el desarrollo
de esta investigacion.

A mi casa de estudios por los conocimientos
brindados a lo largo de mi formacion
académica.



DECLARATORIA DE AUTENTICIDAD DEL ASESOR

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES ESCUELA
PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, MAIRENA FOX PETRONILA LILIANA, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION DE EMPRESAS dela
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de Tesis fitulada:
"Confiabilidad del servicio y marketing experiencial de una fabrica de muebles, Villa El
Salvador, 2023", cuyo autor es BRAVO VILLEGAS MIRELLA JACKELINE, constato que
la investigacion tiene un indice de similitud de 15%, verficable en el reporte de
originalidad del programa Tumnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

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

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

LIMA, 26 de Junio del 2023

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
MAIRENA FOX PETRONILA LILIANA Firmado lectrénicamente
DNI: 16631152 por: MFOXPL el 26-08-
ORCID: 0000-0001-0402-5601 2023 10:22:30

Codigo documento Trilee: TRI - 0551597

+o- INVESTIGA
=+ UCV



DECLARATORIA DE ORIGINALIDAD DEL AUTOR

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEID

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES ESCUELA
PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Declaratoria de Originalidad del Autor

Yo, BRAVO VILLEGAS MIRELLA JACKELINE estudiante de la FACULTAD DE
CIENCIAS EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION DE
EMPRESAS de la UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, declaro bajo
juramento que todos los datos e informacion que acompanan la Tesis fitulada:
"Confiabilidad del semvicio y marketing experiencial de una fabrica de muebles, Villa El
Salvador, 2023", es de mi autori a, por lo tanto, declaro gue la Tesis:

1. Mo ha sido plagiada ni total, ni parcialmente.
2. He mencionado todas las fuentes empleadas, identificando comectamente toda cita
textual o de parafrasis proveniente de otras fuentes.
3. No ha sido publicada, ni presentada anteriormente para la obtencion de otro grado
académico o titulo profesional.
4. Los datos presentados en los resultados no han sido falseados, ni duplicados, ni
copiados.
En tal sentido asumo la responsabilidad que comesponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de la informacion aportada, por lo

cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad

César Vallejo.

Mombres y Apellidos Firma

MIRELLA JACKELINE BRAVO VILLEGAS Fimado e - "

DHI: 71532440 por: MBRAVOWVM el 28-06-

ORCID: 0000-0001-6823-2013 2023 220255

Codigo documento Trilce: TRI - 0551598

%% INVESTIGA

—a—u LY



indice de contenidos

CARATULA ..ottt ettt ettt e e bt e e s eees i
DEDICATORIA. ...ttt e e et e e e e et e e e e e et e e e e e s nsbb e e e e e e e e annees i
AGRADECIMIENTO ...ttt ettt e st e e e et e e e e e e s ssabae e e e e e s nnssaneeeeeans il
DECLARATORIA DE AUTENTICIDAD DEL ASESOR.......cccoiiiiiiiiiieeeeiiiiiieeeaeens iv
DECLARATORIA DE ORIGINALIDAD DEL AUTOR.......iiiiiieeeeieeeeee e, Y
INDICE DE CONTENIDOS. ....utiitiiiiiieieiieeieieie st seete s e sesenesessenesessnsenens Vi
INDICE DE TABLAS. ..ottt ettt sttt sssese e ene e s enenens vii
INDICE DE FIGURAS......coo ittt ettt sttt seenenens viii
RESUMEN. ... e e e et e e e e e e e et e e e et e e eeaaaaenes IX
ABSTRACT ittt e et a e e e e et et e e e e e — et e e e e e e e e e e e e arraaae s X
I, INTRODUCCION. ......ciitiiieeeeeeeeete e eteete ettt teste et e et ns e ete e e enaareare s 1
. MARCO TEORICO.....cociiieeeieeeee ettt eve st a e te et ateaneaee e 4
HI. METODOLOGIA. ... ..coiiieeeeeeeeeee ettt eee e 17

3.1. Tipoy disefio de INVESHIGACION.......c.ccoiiiuiiiiieeiiiiiiee e 17

3.2. Variables y operacionaliZaCion...........cccouiuueieeeeiiiiiiiiee e 19

3.3. Poblacién, muestray MUESIIEO0...........ccoeciiviiiiiiiiiiie e 24

3.4. Teécnicas e instrumentos de recoleccion de datos..........cccceeccvveeeeeeennneee. 25

B T (o o= To 1001 T=T 01 (01 TR 26

3.6. Método de analisis de datOS.........ccuuuuiiiiiiiiiiiieeee e 27

3.7.  ASPECLOS BLICOS. . uuuuuuuuiiiiiiiie et e e e e e e e ee e ettt s s e e e e e e e e eaeeeeeeeeeaeessrresnen 27
V. RESULTADOS. ..ottt ettt et e e e et e e e e e e e e e e e e nnsreeees 29
VI, CONCLUSIONES. ... .o e et e et e e e e e aaan s 43
VII. RECOMENDACIONES. ... e e e e 44
o o = N[O 1 S 45
AN X O S . e e e 51

Vi



indice de tablas

Tabla 1 Puntacion de los items en la escala Likert..........ccccccvvvvvviiviiiiiiiiveiiieeeee, 25
Tabla 2 Confiablidad de servicio de una fabrica de muebles en distrito de Villa El
Salvador - Lima durante el periodo del 2023.............cooiiiiieiiiiecie e 29
Tabla 3 Marketing experiencial de una fabrica de muebles en distrito de Villa El
Salvador - Lima durante el periodo del 2023...........cooooiii 30
Tabla 4 Confiablidad de servicio sus dimensiones de una fabrica de muebles en
distrito de Villa El Salvador - Lima durante el periodo del 2023. ............cccccvvvunen. 31
Tabla 5 Marketing experiencial y sus dimensiones de una fabrica de muebles en
distrito de Villa El Salvador - Lima durante el periodo del 2023. .......................... 32
Tabla 6 Confiablidad de servicio y el Marketing experiencial de una fabrica de
muebles en distrito de Villa El Salvador - Lima durante el periodo del 2023........ 34
Tabla 7 Confiablidad de servicio y el Marketing de sentimientos de una fabrica de
muebles en distrito de Villa El Salvador - Lima durante el periodo del 2023......... 35
Tabla 8 Confiablidad de servicio y el Marketing sensaciones de una fabrica de
muebles en distrito de Villa El Salvador - Lima durante el periodo del 2023........ 37
Tabla 9 Confiablidad de servicio y el Marketing de pensamientos de una fabrica de

muebles en distrito de Villa El Salvador - Lima durante el periodo del 2023......... 38

Vi



indice de figuras

Figura 1. Confiablidad de servicio de una fabrica de muebles en distrito de Villa El
Salvador- Lima durante el periodo del 2023...........coooriiiii 29
Figura 2. Marketing experiencial de una fabrica de muebles en distrito de Villa El
Salvador - Lima durante el periodo del 2023..........cccoooiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee 30
Figura 3. Dimensiones de confiablidad de servicio de una fabrica de muebles en
distrito de Villa El Salvador - Lima durante el periodo del 2023 .............cccceevvunen. 32
Figura 4. Marketing experiencial y sus dimensiones de una fabrica de muebles en
distrito de Villa El Salvador - Lima durante el periodo del 2023 .......................... 33

viii



RESUMEN

La presente investigacion presentd como objetivo general establecer la
relacion entre Confiablidad de servicio y el Marketing experiencial de una fabrica
de muebles, ubicada en el distrito de Villa El Salvador, durante el periodo del 2023.
Para ello, se ha utilizado como metodologia el tipo Bésica, nivel descriptivo,
correlacional, disefio no experimental y enfoque cuantitativo. Como poblacion se
tuvo un total de 30 clientes de la fabrica de muebles de Villa El Salvador, y la
muestra fue la misma que la poblacién. En relacién a la técnica se utilizo la
encuesta, mediante el instrumento de cuestionario cuyas preguntas formuladas
fueron 18. Al presentar los resultados, se pudo identificar que un 63.3% de
encuestados afirmaron que la confiabilidad de servicio de una fabrica de muebles
en distrito de Villa ElI Salvador - Lima es casi siempre, y el 36.7% considero
algunas veces. Por tanto, la conclusion arribada fue que una vez de aplicar la
prueba de Rho de Spearman, se mostrd un coeficiente de correlacion de 0.965,
gue indica que existe relacidon positiva muy fuerte entre la variable confiablidad de
servicio y marketing experiencial en una fabrica de muebles, ubicada en el distrito
de Villa El Salvador.

Palabras clave: Confiabilidad de servicio, calidad de servicio,

marketing experiencial, experiencia de compra, satisfaccion del cliente.



ABSTRACT

The present research presented as a general objective to establish the relationship
between Service Reliability and the experiential Marketing of a furniture factory,
located in the district of Villa El Salvador, during the period of 2023. For this, it has
been used as methodology the Basic type, descriptive level, correlational, non-
experimental design and quantitative approach. As a population there was a total
of 30 customers of the furniture factory of Villa ElI Salvador, and the sample was
the same as the population. In relation to the technique, the survey was used,
through the questionnaire instrument whose questions were formulated were 18.
When presenting the results, it was identified that 63.3% of respondents stated
that the reliability of service of a furniture factory in the district of Villa El Salvador
- Lima is average, and 36.7% considered that it is low. Therefore, the conclusion
reached was that once applying Spearman's Rho test, a correlation coefficient of
0.965 was shown, which indicates that there is a very strong positive relationship
between the variable reliability of service and experiential marketing in a furniture

factory, located in the district of Villa EI Salvador.

Keywords: Service reliability, service quality, experiential marketing, shopping

experience, customer satisfaction.



l. INTRODUCCION

En los primeros afios del ciclo XXI se deduce que las empresas del rubro de la
tapiceria estan pasando por situaciones complicadas por la falta de confianza de
los clientes hacia los productos brindados, complicando a la empresa con la baja
produccion de sus productos, por lo que se necesita trabajar para recuperar la
confianza de clientes en la marca y sean ellos mismos los que recomienden ya sea

con conocidos o familiares.

En el mundo global de las organizaciones, las empresas del rubro de tapiceria estan
utilizando las emociones de los clientes para generar un vinculo entre el cliente y la
marca, lo que favorece a la empresa ya que con esta union los clientes sentiran la
necesidad de comprar los productos de esta marca, por lo tanto la empresa tiene
la tarea de reforzar y de hacer realidad este vinculo, ya sea con un lazo de

emociones o de pensamientos.

Para las empresas del rubro de tapiceria que estan pasando por situaciones
complicadas con sus clientes, seria favorable crear vinculos que ayuden con las
ventas de sus productos, generando asi una confianza en el servicio. Por lo tanto
se recomienda a las empresas realizar constante encuestas a sus clientes o
consumidores para saber cudl es su opinion sobre el servicio o producto ofrecido
por la empresa, es importante realizar estos estudios ya que ayudan a que la
empresa mejore y se esfuerce por brindar un servicio o producto de calidad.

En el establecimiento BRIANNA DECOR, es un establecimiento comercial que se
dedica a la decoracion de interiores, fabricantes de muebles de sala y comedor,
lleva 5 afios en el mercado brindando sus productos, y esta situado en el distrito de
Villa El Salvador, (ver figural en anexos).



La falta de confianza en las empresas ha generado que los clientes busquen
nuevas marcas dejando de consumir los productos con los que se sentian
identificados, el establecimiento que se esta estudiando es una muebleria ubicada
en Villa El Salvador, el cual pertenece al rubro de disefio de interiores.

La realidad que esta presentando dicho establecimiento es la falta de confiabilidad
del servicio en el mercado, que ha conllevado a que el establecimiento se vea
afectado en las ventas de sus productos. Por lo tanto la fibrica de muebles carece
de una adecuada atencién al cliente, sus trabajadores no se encuentran
capacitados, lo que genera que no brinden una adecuada atencion al cliente. Por
ello el poco conocimiento de sus trabajadores para la soluciéon de problemas hace
gue sus clientes dejen de confiar en ellos y busquen otras opciones.

Ademas, la falta de compromiso de la empresa con sus clientes, a la hora de
entregar sus pedidos genera que no tengan confianza y opten en remplazarlas por
otras. Dado que la empresa carece de marketing experiencial por lo que sus
clientes no se ven vinculados con la marca, lo que lleva a que cambien de tienda y
dejen de consumir sus productos. Asimismo, el establecimiento carece del
marketing de sentimientos, ya que no se busca tener una conexion con los clientes,

lo cual repercute a que no se sientan identificados

Por otra parte, la limitacion de marketing de sensacion de la empresa hace que sus
clientes no se sientan atraidos hacia sus productos, generando la pérdida de
clientes. Finalmente, la falta del marketing de pensamientos hace que sus clientes
se sientan indecisos a la hora que realizar la compra y muchas veces cambian de

opinion.



Frente a la realidad expuesta sobre el establecimiento se plantea el problema de
investigacion ¢ Cual es la relacion entre Confiabilidad de servicio y el Marketing
experiencial de una fabrica de muebles, ubicada en el distrito de Villa El Salvador,
durante el periodo del 2023? Igualmente, los problemas especificos son - ¢ Cual es
la relacion entre Confiabilidad de servicio y el marketing de sentimientos de una
fabrica de muebles, ubicada en el distrito de Villa El Salvador, durante el periodo
del 2023? - ¢ Cual es la relacién entre Confiabilidad de servicio y el marketing de
sensaciones de una fabrica de muebles, ubicada en el distrito de Villa El Salvador,
durante el periodo del 20237 - ¢ Cudl es la relacion entre Confiabilidad de servicio
y marketing de pensamientos de una fabrica de muebles, ubicada en el distrito de
Villa El Salvador, durante el periodo del 20237

Por otro lado, el objetivo de la investigacidon es Establecer la relacién entre
Confiablidad de servicio y el Marketing experiencial de una fabrica de muebles,
ubicada en el distrito de Villa El Salvador, durante el periodo del 2023. En relacion
a sus objetivos especificos - Determinar la relacion entre Confiabilidad de servicio
y el marketing de sentimientos de una fabrica de muebles, ubicada en el distrito de
Villa El Salvador, durante el periodo del 2023. - Determinar la relacion entre
Confiabilidad de servicio y marketing de sensaciones de una fabrica de muebles,
ubicada en el distrito de Villa El Salvador, durante el periodo del 2023. - Determinar
la relacion entre Confiabilidad de servicio y marketing de pensamientos de una
fabrica de muebles, ubicada en el distrito de Villa El Salvador, durante el periodo
del 2023.

Finalmente, la hipotesis general es Existe relacion entre Confiabilidad de servicio y
el Marketing experiencial de una fabrica de muebles, ubicada en el distrito de Villa
El Salvador, durante el periodo del 2023. Con respecto a las hipotesis especificas -
Existe relacion entre Confiabilidad de servicio y marketing de sentimientos, ubicada
en el distrito de Villa El Salvador, durante el periodo del 2023. - Existe relacion entre
Confiabilidad de servicio y marketing de sensaciones de una fabrica de muebles,
ubicada en el distrito de Villa El Salvador, durante el periodo del 2023. - Existe
relacion entre Confiabilidad de servicio y marketing de pensamientos de una fabrica

de muebles, ubicada en el distrito de Villa El Salvador, durante el periodo del 2023.



. MARCO TEORICO

En el presente apartado, se han revisado estudios previos similares al tema de la
investigacion, los cuales sirven como referencia para guiar el desarrollo de
resultados y apoyar a la discusion de los mismos, conjuntamente con los trabajos
realizados en el ambito internacional, nacional y local, incluyendo, ademas, las

bases tedricas que fundamentan el desarrollo del objeto de estudio.

En los antecedentes que se han realizado a nivel internacional, se ha citado
a Valenzuela y Carrera (2021) en su estudio “Fiabilidad en la calidad del servicio
de una empresa en México”, realizada en el Instituto Tecnolégico Superior de
Escarcega; cuyo objetivo general es diagnosticar la fiabilidad en la calidad que
presenta el servicio de una empresa en estudio; cifiéendose a una metodologia
cualitativa y descriptiva, haciendo uso de cuestionarios de encuesta; obteniendo
como resultados que la confiabilidad es la variable mas importantes para los
consumidores comparado con otras dimensiones; lo cual indica que la empresa en
analisis si cumple con su propdsito respecto a la entrega, prestacion del servicio, y
los trabajadores cuentan con la capacidad de atender eficazmente al cliente. Por lo
manifestado, se concluye que en la mayor parte de los consumidores se percibe la
conformidad en relacion al servicio otorgado, no obstante, proporcionar un
excelente servicio y adecuada atencion va a significar una mayor ventaja

competitiva, y gran capacidad para satisfacer necesidades de todo cliente.

Rodriguez (2019) en su investigacion “Gestion de calidad del servicio para
un mejor desempefio laboral en la ciudad de Riobamba”, en Ecuador, donde el
objetivo general se enfoco en trazar un plan de gestion de calidad del servicio con
la finalidad de optimizar el desempefio laboral en las empresas ecuatorianas; se
desarrollo en base a una metodologia de corte transversal, exploratoria y tipo
documental, haciendo uso del analisis documental; obteniendo como resultados
qgue se ha llegado a determinar que un gran numero de consumidores han
experimentado experiencias negativas en relacion al servicio brindado, de manera
que los trabajadores se han visto desmotivados y sin el maximo esfuerzo por

realizar una adecuada atencion al cliente. Por lo cual, se concluye que, al



implementar el plan de mejora de calidad en el servicio, optimizara el desempefio
de cada trabajador, logrando la continua mejora y aumento de la calidad de servicio

gue brindan dichas empresas de Riobamba.

Sudrez y Salazar (2016) en su articulo “Marketing de experiencias como
recurso para fortalecer la identidad corporativa de las comercializadoras de
Colombia”; cuyo objetivo general es evaluar la utilizacion del marketing de
experiencias como medio para optimizar la identidad corporativa de dichas
empresas; se desarroll6 en base a una metodologia de enfoque cualitativo,
descriptivo, usando la técnica de analisis documental; obteniendo como resultados
que la mayoria de clientes tienden a quejarse que habitualmente el comercio
colombiano aporta cada vez los servicios similares, y se basan Unicamente en la
basqueda de incrementar el nivel de sus ventas, soslayando la interrelacién del
producto con el cliente. Por lo sefialado, se concluye que la propuesta del uso del
marketing experiencial como mecanismo que coadyuve mejorar la imagen de las
empresas comerciales va a permitir bridar a las personas vivencias de consumo

positivas.

Garcia (2017) en su estudio “El marketing experiencial y el impacto en la
marca del comercio minorista”, Universidad Autobnoma de Madrid; donde el objetivo
central fue evaluar el marketing de experiencias y sensorial principalmente en
entornos de consumo; se desarroll6 en base a una metodologia de enfoque
cualitativo, del tipo basica, y documental, usando la técnica de revisién bibliografica;
obteniendo como resultados que en el entorno de retail, las experiencias que tiene
el consumidor en cuanto a la marca, pueden afectar a su comportamiento y, por
consiguiente, al capital de la marca, esto quiere decir que los clientes prefieren mas
a las marcas que les brindan buenas y gratas experiencias de consumo. Por lo
sefalado, se concluye que una aplicacion eficaz de las variables del marketing
experiencial proporcionada con el producto brinda mayor tiempo de estabilidad y

mejora las experiencias de los consumidores.



En los antecedentes realizados a nivel nacional, se ha citado a Accarapi
(2022) en su estudio “Aplicacién de un planeamiento de mejora en la gestion para
garantizar la fiabilidad en el servicio de las empresas en Arequipa”, Universidad
Autébnoma San Francisco; donde el objetivo central fue implementar un
planeamiento de mejora en la gestion de las empresas para asegurar la fiabilidad
en el servicio; se desarrollé bajo una metodologia aplicativa con orientacion
cuantitativa, y disefio No experimental, descriptivo, usando la técnica de
observacion, encuestas y ficha documental; obteniendo como resultados que el
53.9% de los trabajadores encuestados, han respondido que la fiabilidad del
servicio es de gran importancia porque permite asignar una ventaja competitiva
para las empresas, dado que ultimamente se han visto deficiencias respecto a las
entregas de producto a destiempo, perjudicando el normal funcionamiento de las
actividades ocasionando retrasos innecesarios. Por lo cual, se concluye que, la
mayoria del personal concuerda con la necesidad de implantar mejoras en la
administracion de estos negocios, ya que, de esta manera, contribuira a un eficiente
manejo de los recursos tanto, humano, material, de tiempo y econémicos, de modo

tal que se evidenciara con el aumento de la fiabilidad del servicio en los usuarios.

Salinas (2021) en su investigacion “Aplicacion de estrategias de marketing
experiencial para aumentar la satisfaccion en los clientes de la comercializadora de
muebles”, Universidad de San Agustin Arequipa; donde el objetivo central fue
disefiar tacticas de marketing de experiencias a fin de asegurar la mayor
satisfaccion de usuarios; se desarrollé en base a una metodologia de disefio No
experimental, descriptivo y tipo Aplicada, usando la técnica de observacion y
encuestas; dando como resultados que, la empresa motivo de estudio mostro
ciertas debilidades como falta de aplicacion de redes sociales para poner de
conocimiento el servicio, escasos protocolos de atencion personalizados y una
supervision del establecimiento casi deficiente. Por lo sefialado, se concluye que la
empresa requiere de la aplicacion de un programa de marketing experiencial
basado en los puntos débiles antes mencionados; por lo que, al contar con esta

estrategia, la satisfaccion del cliente se vera mejorada.



Fernandez y Baldarrago (2020) en su estudio “Marketing de experiencias y
lealtad de clientes en las empresas retail limefias”, donde el objetivo central fue
definir la asociacion existente entre el marketing experiencial y la lealtad de cliente
en las tiendas comerciales; se empled en base a una metodologia cuantitativa,
descriptiva correlacional y No experimental, utilizando la técnica de encuestas;
dando como resultados que, las empresas retail limefias, ha venido empleando el
marketing de experiencias en los ultimos cuatro afios, lo cual les ha permitido
obtener resultados positivos y significativos en sus ventas respecto a las ventas
proyectadas una vez que se implementé esta estrategia de marketing, por lo que,
se pretende identificar si el marketing de experiencias tiene alguna relacién con la
lealtad de los usuarios. Por ello, se concluyé que, el marketing experiencial tiene
asociacion débil (0.381) con la lealtad de usuarios en las empresas de retall

limefas, en el afo 2019.

Castro y Cueto (2019) en su investigacion “Asociacion entre el marketing de
experiencias y satisfaccion de usuarios en las tiendas de la ciudad de Lima”,
realizada en la Universidad Peruana Ciencias Aplicadas; donde el objetivo central
fue definir la asociacion entre el marketing de experiencias y la satisfaccion en los
clientes; ademas se desarroll6 mediante una metodologia cualitativa y cuantitativa,
tipo descriptiva, disefio no experimental, transaccional, empleando como técnicas
entrevistas y encuestas; obteniendo que el principal resultado es que el marketing
experiencial se asocia directamente con la satisfaccién de usuarios en las tiendas
limefas, logrando identificar que son los elementos de estructura, decoracién y
atencidon personalizada los que propician experiencias positivas y satisfaccion al
usuario, aunado a la confiabilidad y resguardo de los bienes ofrecidos. De este
modo, la conclusion fue que es fundamental considerar la aplicacién del marketing
experiencial en las diferentes tiendas comerciales para una mayor captacion de

clientes.



Finalmente, en cuanto a los antecedentes realizados a nivel local, se ha
citado a Ramos (2021) en su investigacién “Fiabilidad de servicio delivery y su
efecto en la satisfaccion de usuarios, en Los Olivos-Lima”, Universidad César
Vallejo; donde el objetivo central fue establecer si la fiabilidad del servicio delivery
tiene efecto sobre la satisfaccion de usuarios, en el distrito Los Olivos; se desarrolld
en base a una metodologia No experimental, transeccional, alcance descriptivo y
tipo Aplicada; empleadndose la técnica de encuesta de 21 preguntas; generando
como resultado que el 42.31% de clientes manifiestan que existe un nivel regular
de fiabilidad en el servicio, considerando que el producto es entregado de manera
segura y confiable, mientras que el 38.46% difiere que existe un nivel eficiente, y
por ultimo, el 19.23% ha considerado que la fiabilidad es de manera deficiente. Por
tanto, se concluye que se ha podido evidenciar que existe influencia positiva y
significativa entre fiabilidad de servicio delivery y satisfaccion del cliente con un
valor del 0.881.

Zamora (2020) en su investigacion “Empatia y fiabilidad del servicio en una
empresa distribuidora de Los Olivos”, Universidad César Vallejo; donde el objetivo
general fue precisar la correlacidén existente de la empatia y fiabilidad del servicio
en dicha distribuidora; se desarroll6 en base a una metodologia de disefio No
experimental, transversal, con métodos hipotético y deductivo, usando la técnica de
encuestas; dando como resultados que, Por lo sefalado, se concluye que la
empresa viene fidelizando a sus clientes con el tiempo, sin embargo, en los locales
comerciales que posee, el personal ha venido atendiendo adecuadamente de
manera casi escasa, debido a la ausencia de habilidades sociales, lo que les limita
tener una mejor comprension a los clientes y otorgarles una debida atencion y
calidad del servicio, generando que la fiabilidad con el servicio disminuya
paulatinamente. En tal sentido, la conclusion fue que existe una asociacion
moderada positiva entre la empatia y la fiabilidad del servicio en la empresa
distribuidora.



Baldeon (2017) en su investigacion “Marketing de experiencias y calidad de
servicio en la empresa Representaciones Tentalean, Cercado de Lima”, realizada
en la Universidad Cesar Vallejo; donde el objetivo central fue conocer si existe
asociacion entre el marketing de experiencias y la calidad de servicio; para tal
efecto, se desarroll6 una metodologia de disefio no experimental, relacional y
transaccional, y tipo Basico; cuya técnica aplicada fue la encuesta; encontrandose
que el nivel de marketing experiencial ha sido moderado y en cuanto a la calidad
de servicio ha sido baja; por tanto implica que la empresa ha venido realizando
determinadas tareas relacionadas con las experiencias sensoriales, afectivas o de
pensamiento que, de una u otra forma los clientes en su mayoria han apreciado,
sin embargo, no quiere decir que tales experiencias haya sido significativas. Por lo
expuesto, se concluye que la empresa ha presentado ciertas deficiencias con el

servicio brindado, pese a que existen clientes que evallan positivamente el servicio.

Continuando con el presente capitulo, se ha realizado la revision de teorias
relacionadas a las variables, las cuales también ayudan a sustentar la presente
investigacion. En tal sentido, se establece como primer punto, la definicion sobre la
variable Confiabilidad de servicio tomando en cuenta diferentes autores como se

mencionan a continuacion:

Carrera y Valenzuela (2021) sefialan que la fiabilidad del servicio al cliente
consiste en aquella capacidad para lograr un servicio comprometido con exactitud
y de manera formal; significa cumplir por medio de la organizacion sus promesas,
lo concerniente sobre la entrega, prestacion del servicio, resolucion de conflictos o
inquietudes en relacion a precios. En ese sentido, el cliente desea relacionarse con
empresas cuando estas cumplen lo que prometen, especificamente las

involucradas con el rubro del servicio bésico.



En otros términos, la confiabilidad del servicio se relacionada con la eficacia,
fortalecimiento, conocimientos del trabajador, sus capacidades para comunicarse y
generar confianza suficiente al momento de brindar el servicio en primera instancia,
y de esta manera, volver a realizar dicho servicio las oportunidades necesarias
hasta que se convierta en 6ptimo. Por tanto, la confiabilidad es el cimiento de un
servicio de calidad, por lo cual, debe ser la base en las estrategias de un servicio

idéneo.

Por otro lado, Yerren (2017) define a la fiabilidad del servicio como el nivel
de exactitud o precisidon entre el servicio brindado y las promesas realizadas por la
organizacion; lo cual exige llevar a cabo la prestacion de servicio de manera
totalmente formal y exacta, tomando en cuenta las expectaciones, ofrecimientos y

la publicidad sobre el servicio que se han realizado.

Esto implica que, para brindar un servicio de manera correcta se debe partir
desde un primer momento, incluyendo todos los componentes basicos para
coadyuvar a que los clientes detecten las habilidades, capacidades y conocimientos

profesionales de la determinada organizacion.

En relacién a la calidad de servicio; Burgos y Morocho (2018) definen como
el habito que se genera y emplea por las empresas con la finalidad de cubrir
necesidades y expectaciones de los clientes, ofreciendo un servicio asequible,

apropiado, flexible, pertinente, confiable y seguro.

Es el proposito de las acciones realizadas en la organizacion y es el cliente el que
subsiste el resultado general de dichas actividades. Dentro del mercado competitivo
y con clientes cada vez mas informados, la calidad de servicio pasa a ser uno de
los aspectos mas fundamentales del éxito de una organizacion; y depende de

diferentes factores (Demarquet y Chedraui, 2021); (ver figura 2 en anexos).

10



Desde la época de los 80, se han establecido Normas ISO las mismas que evallan
los productos o servicio que cumplen con su cometido. Con enfoque a la calidad de
servicio, existen las ISO 9000, cuyos principios se encuentran basados en lo

siguiente, (ver figura 3 en anexos).

Segun Moreno (2018) sefiala que los principios de calidad son aspectos de
gestion determinados en distintas normativas internacionales, quienes orientan la
administracion de empresas centradas en la obtencion de la calidad total. Dichas
normativas, no solamente se encuentran dirigidas a regular el funcionamiento de
los procesos productivos o actividades de mercadeo, también se asocian con el

manejo del recurso humano y la modalidad de tratar a los usuarios o clientes.

Respecto a los siete principios fundamentales asociados a este sistema, se
encuentran:

(a) Enfoque en el cliente: conocido como el principio de la calidad, hace referencia
a la funcién principal de las empresas que es cubrir las necesidades del cliente; (b)
Liderazgo: se refiere a no solamente los directivos de la empresa, sino a todos los
relacionados con las decisiones a tomar, en garantizar el cumplimiento de los
objetivos a corto, mediano y amplio plazo; (c) Compromiso de las personas: se
refiere a la obligacion de gerencia de asignar condiciones que aporten a
incrementar la calidad de vida de sus colaboradores y sus expectaciones de
crecimiento; (d) Enfoque de procesos: alude a que el manipuleo de los sistemas de
gestion de calidad debe estar enfocados cuando se definan los procesos a efectuar
en cada actividad de la empresa; (e) Toma de decisiones basadas en evidencias:
es un principio muy importante que refleja lo que son los principios de calidad, el
cual se encarga del monitoreo permanente a la realizacién de procesos por medio
de gerentes y por los colaboradores, de manera que logre identificar a tiempo
cualquier deficiencia y mejorarlo inmediatamente; (f) Mejora continua: es el principio
que sefala, si el objeto de la empresa es cumplir con la satisfaccion del cliente,
sera imperativo idear y trabajar con el objetivo de buscar la mejora constante de
todos los procesos y actividades para obtener la calidad total; (g) Gestién de las
relaciones: busca el impulso y mejora de las asociaciones entre el negocio y los

usuarios para respaldar que la calidad sea mejor y la confianza entre ambos
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también, con ello se pretende llevar el beneficio reciproco y la efectividad en el

binomio empresa/cliente.

Siguiendo con las dimensiones sobre la calidad de servicio: esta comprende un
conjunto de procesos que se realizan para que los resultados brinden a los clientes
las siguientes apreciaciones al comprar lo que se ofrece (Arenal, 2022); (1)
Fiabilidad. El cliente desea que el negocio lleve a cabo sus servicios de forma fiable,
precisa y estable. Esto en razén de que en mas una ocasion lo que provoca la
insatisfaccion en el cliente es que la empresa brinde informacion del servicio o
producto no acorde a la realidad; (2) Seguridad. En este caso, se considera que los
trabajadores deben tener conocimiento de todos los detalles de su labor, mostrar
cortesia generar confianza y estarse seguro del servicio que brinda; (3) Capacidad
de respuesta. Cada negocio debe reflejar una actitud de apoyo y otorgar un servicio
rapido y oportuno; (4) Elementos tangibles. Esto indica que la empresa debe contar
con una infraestructura adecuada y con el equipamiento disponible y de buena vista
para el cliente, asi como el personal debe mostrarse con una buena apariencia
fisica; (5) Empatia. Se considera una de las caracteristicas esenciales al momento
de brindar el servicio, es decir, ofrecer un servicio personalizado generando

empatia con el cliente.

Ante lo expuesto, los clientes esperan gque el servicio se encuentre de manera
constante en un nivel adecuado. El cliente comienza a apartarse en el momento
que es confrontado con una seleccidbn compleja de productos con escasa

informacion sobre la cual seleccionar lo adecuado.

El término Satisfaccion del cliente, compone uno de los temas basicos del éxito de
toda empresa. Asi, ningun negocio podra lograr un verdadero éxito si esta limitado
a alcanzar un buen numero de clientes. Entonces, la satisfaccion se define como el
grado de felicidad y desarrollo que percibe el cliente con el servicio o producto
ofrecido, asi como con las experiencias generales que le otorga la empresa y marca
(Quintana, 2022).
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Los componentes que proporcionan la satisfaccion del usuario son diversos e
impactan a distintos aspectos. En adelante, se dan a conocer algunos de ellos
significativos: (a) Amabilidad y trato recibidos, (b) Disposicion de la empresa para
solucionar inconvenientes, (c) Agilidad en la entrega del servicio, (d)Tiempo de

espera de acogida del servicio; (ver figura 4 en anexos).

En cuanto a los principios de la atencion al cliente; pese a que no existen modelos
de comportamiento que respalden el éxito al momento de brindar la atencion,
estudios sefialan que es importante considerar cinco pautas importantes al

momento de comunicarse con un cliente, (ver figura 5 en anexos).

Generalmente, la funcion de atender al cliente necesita de una disposicion
previa por parte del personal que coadyuve realizar sus habilidades y en efecto,
llevar a cabo un buen trabajo; de esta manera, la competencia del trabajador refiere
a ciertos rasgos basicos que benefician la obtencion de conocimientos y destrezas

en el servicio que se ofrece.

Siguiendo con las teorias relacionadas respecto a la variable Marketing
experiencial, se ha definido como el conjunto de estrategias orientadas a lograr la
ventaja competitiva centrada en emociones y experiencias del usuario en relacion
al bien o servicio ofrecido; en otras palabras, es el tipo de marketing enfocado a
generar sentimientos y emociones en el cliente para que este enlace la marca de
una manera mas profunda. En ese sentido, los clientes adquieren de la empresa
que mas les llama la atencion y tienen una relacion directa, por ello se sienten y
experimentan un compromiso con la marca en base a emociones sensoriales,

racionales, emocionales y sociales (Gualan et al., 2020).
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Por tanto, se puede precisar que el marketing experiencial busca desprender
un clima o experiencias favorables al momento de comprar o recibir un servicio
especifico, tratando de persuadir al usuario o cliente mediante emociones y
sensaciones positivas. Se puede tomar como idea béasica la experiencia de
consumo, considerada como una serie de interrelaciones entre el usuario y un bien

0 servicio que crean a una reaccion atractiva.

Mendoza (2018) sefiala que hoy en dia, las empresas buscan diferenciarse
en base a una nueva guia que les coadyuve persuadir, asombrar, generar un
conjunto de efectos y emociones en el usuario, otorgandole nuevas experiencias o
vivencias; y es alli donde surge el marketing de experiencias, el mismo que se
sustenta en desprender sentimientos, pensamientos, actitudes, vinculos con el
consumidor de algun servicio o bien, para de esta manera alcanzar un vinculo entre
cliente-marca de forma directa o cerca, pasando asi a ser una experiencia

agradable y Unica.

Entonces, el marketing experiencial se centra en experiencias de usuarios,
comprendidas como capaces de generar al vivir o atravesar ciertas circunstancias,
dichas experiencias se dan por incitaciones provocadas en los sentidos, percepcion
y corazén, enlazando de manera especifica la marca con el estilo de vida del

consumidor, contribuyendo asi que formen parte de su existencia.

Actualmente, la experiencia que obtiene el usuario o cliente a la hora de
adquirir un producto va a garantizar su decision y optar por el producto que le
convenga. Como se sefaldé anteriormente, el marketing experiencial nace de
acuerdo a los cambios de las preferencias o costumbres en el consumidor,
evidenciando que el marketing tradicional puede quedarse obsoleto en el mercado
(Gualan et al., 2020). En adelante, se detallan las diferencias basicas que se tienen

entre ambos tipos de marketing; (ver figura 6 en anexos).

14



En cuanto a las caracteristicas del marketing experiencial, se fundamenta en
componentes externos que, en general, forjan una clarividencia positiva de las
experiencias asociadas con la compra (Levy, 2019). Para fijar el contacto notable
en la mente del consumidor, el marketing de experiencias se basa en los siguientes
puntos: (a).Sentidos (Marketing sensorial): para llegar a enlazar con el consumidor
es forzoso estimular sus cinco sentidos y demandar a sus intuiciones basicas.

(b).Emociones (Marketing emocional): sentimientos y experiencias agradables

relativas al bien o servicio poseen un gran efecto en la decisién de compra.

El marketing de sentimientos se emplea para movilizar a los clientes
hacia la adquisicién de un producto o servicio, para la captacién de
nuevos clientes o para fidelizar a los que ya acuden a la empresa con
normalidad (Codina, 2019).

(a). Estilo de vida (Marketing vivencial): refiere a que las preferencias o gustos de
los usuarios podrian ser transitorias o pasajeras, por lo cual es menester estar
actualizado sobre las propensiones actuales que puedan interferir en la calidad de
experiencia con la empresa; (b). Pensamientos (Marketing creativo): refiere a que
la percepcién de un producto o servicio se puede ver positivamente afectada por la
utilizacion de la creatividad; (c). Relaciones (Marketing relacional): comprende uno
de elementos basicos para una buena experiencia de compra es la interaccion;
forjar confianza mediante la promocién de valores, relaciones interpersonales y

comunicacion efectiva.

Referente a las acciones del marketing experiencial, se puede sefalar que
este marketing puede emplearse de diversas acciones, utilizando recursos
tradicionales y no tradicionales, sin embargo, la ilusion es lo que conlleva a vivir
una experiencia unica en los consumidores (Gualan et al., 2020). A continuacion,

se describen cuatro acciones fuertes del marketing experiencial:
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(1).Las activaciones, disefian un impacto al tener folletos atrayentes y originales;
(2).Innovacion del producto, busca innovar un producto para generar vinculos con
los consumidores; (3).Prueba del producto, es donde se busca asociar un atributo
del producto con el escenario de la vida del consumidor; (4).Percepciones, que se
encargara de obtener experiencias en los consumidores y las convierte en vivencias

memorables.

El término Fidelizacion del cliente; se logra con un gran nivel de lealtad, ésta
también estriba de la calidad del servicio que brinda una determinada empresa para
la satisfaccion del cliente, el mismo que permite mantenerse fiel. Por lo cual, las
empresas necesitan alcanzar un alto nivel de solidez en la fiabilidad de sus
servicios, otorgando un adecuado servicio y de forma inmediata (Paredes et al.,
2022).

Mendoza (2018) por su parte, sefiala que la fidelizacion se logra en el
momento en que las organizaciones brindan determinados beneficios al cliente que
lo denota como la mejor alternativa, asimismo, logran la satisfaccion al consumidor
de modo tal que quede contento, siendo capaz de volver a realizar la compra,

convirtiéndose en defensor de la marca.

En cuanto a las estrategias de fidelizacion del cliente, son la formacion de
procesos y técnicas que propician el cuidado de la asociacién que posee el
consumidor, para de esta manera accionar proactivamente en el momento que el

mismo muestre indicios de acudir a la competencia.

Asi, estas estrategias se dan debido a que se pretende que las empresas
sean mas competitivas, crezcan de manera rentable, tomando en cuenta que el
usuario es fundamental, situandolo en el medio, para ello se debe cuidarlos,
cultivarlos, creando vinculos, con la finalidad de satisfacerlos y posteriormente

fidelizarlos, a través de una serie de datos que los usuarios poseen.
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Il. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

Enfoque

Se desarrolla, ademas, a través del enfoque cuantitativo, puesto que se enfoco en
el recojo de informacion cuantitativa, y pretende confirmar las hipotesis previamente
planteadas mediante analisis estadistico. Segun (Neill y Cortez, 2017) definen a
esta investigacion, como la enfocada en términos cuantitativos a fin de evaluar,
analizar y cotejar datos, donde su estructura y técnica de investigacion se utilizan
en distintos contextos y disciplinas de investigacion.

Método

Fue correlacional dado que busca correlacionar las variables Confiabilidad de
servicio y Marketing experiencial en una fabrica de muebles, de Villa ElI Salvador
mediante la descripcion de los problemas encontrados en dicha empresa. Segun
(Gémez, 2020) el estudio con enfoque correlacional tiende a reconocer el nivel de
relacién entre dos o mas variables o categorias en una determinada muestra o

contexto en especifico (p.479).

Tipo

Considerando la naturaleza del presente tema de investigacion, se agrupo las
condiciones metodoldgicas de ser un tipo Basica, en vista de que el propdésito es
generar nuevos conocimientos o renovar los aportes tedricos ya existentes,

fortaleciendo los saberes de un especifico estudio (Escudero y Cortez, 2018).
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Nivel

Tuvo un nivel descriptivo, porque la investigacion pretendié describir y explicar en
gqué medida la confiabilidad de servicio de la fabrica de muebles incide en el
marketing experiencial, a través de sus dimensiones e indicadores que los
componen. De esta manera, (Ochoa y Yunkor, 2019) indican que en una
investigacion de nivel descriptivo, se suelen caracterizar factores encontrados en el
escenario de la variable de interés; es decir, analiza la variable de estudio
dimensionandola en sus aristas, elementos o propiedades para llegar a un analisis

e identificacion profunda de las caracteristicas que interaccionan en su ambiente.

Disefio

Fue una investigacion No experimental, debido que, para analizar los datos
recopilados, no fueron manipuladas las variables, sino se empled la observacion
sobre de qué manera se relacionan dentro de su contexto natural, sin necesidad de
influir en ellas. Segun Fernandez y Baptista (2020) afirman que los disefios no
experimentales son estudios en los cuales no se hacen alterar o modificar de
manera intencional las variables independientes para determinar su resultado o

efecto en base de otras.

Corte

Adicionalmente, se utilizé el corte transversal en medida que se ha observado y
obtenido informacién de la fabrica de muebles de Villa El Salvador, en un solo
momento dado 2023. En ese sentido, los estudios transversales consisten en la
evaluacion de un momento especifico y determinado de tiempo, y se considera un
tipo de investigacidon muy importante para precisar la prevalencia de una condicion;
no obstante, también permiten evaluar la interaccion entre o dos mas variables de

forma preliminar o en ambientes de recursos delimitados (Vega et al., 2021).
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3.2. Variables y operacionalizacién

Tomando en cuenta lo sefialado por Villasis y Miranda (2016) las variables en una
investigacion es todo aquello que puede medir los datos que se colectan o recaban
en aras de ofrecer respuestas a las interrogantes de una investigacion, las mismas

gue se describen en los objetivos.

Variable 1: Confiabilidad de servicio

Definicion conceptual

Segun Carrera y Valenzuela (2021) sefalan que la fiabilidad del servicio al cliente
consiste en aquella capacidad para lograr un servicio comprometido con exactitud
y de manera formal; significa cumplir por medio de la organizacion sus promesas,
lo concerniente sobre la entrega, prestacion del servicio, resolucion de conflictos o

inquietudes en relacion a precios.

Definicion operacional

La variable Confiabilidad de servicio es medida mediante el uso de un cuestionario

considerando las siguientes dimensiones:

Dimensiones:

1. Calidad de servicio. Definen a la calidad de servicio como el habito que se genera
y emplea por las empresas con la finalidad de cubrir necesidades y expectaciones
de los clientes, ofreciendo un servicio asequible, apropiado, flexible, pertinente,

confiable y seguro (Burgos y Morocho, 2018).

Indicadores:
i.  Conocimiento del consumidor: Es la ciencia de comprender a los clientes,
sobre quiénes son, qué los motiva, qué desean, qué necesitan. Dicha
ciencia va mas alla y se encarga de conocer al consumidor, comprendiendo

sus patrones de compra y expectativas (Solano, 2021).
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ii.  Accesibilidad: Es la posibilidad que presente un determinado publico
objetivo en obtener un cierto producto o servicio, tomando en cuenta los
ingresos, proximidad, usabilidad o importancia (Marcillo, 2020).

iii.  Comunicacion: Intercambio de informacion producido entre dos o mas
personas con la finalidad de aportar datos y recibirlos, a través de un

lenguaje verbal o no verbal (Peiro, 2021).

2. Principios de calidad. Son aspectos de gestion determinados en distintas
normativas internacionales, quienes orientan la administracibn de empresas
centradas en la obtencion de la calidad total. Dichas normativas, no solamente se
encuentran dirigidas a regular el funcionamiento de los procesos productivos o
actividades de mercadeo, también se asocian con la administracion del capital

humano y la manera de tratar a los usuarios o clientes (Moreno, 2018).

Indicadores:

i.  Enfoque en el cliente: Es conocido como el principio de la calidad, y hace
referencia a la funcién principal de las empresas que es cubrir las
necesidades del cliente (Moreno, 2018).

ii. Liderazgo: Se refiere a no solamente los directivos de la empresa, sino a
todos los relacionados con la toma de decisiones, en garantizar el
cumplimiento de los objetivos a corto, mediano y amplio plazo (Moreno,
2018).

iii.  Mejora continua: Es el principio que sefala, si el objeto de la empresa es
cumplir con la satisfaccién del cliente, sera imperativo idear y trabajar con
el objetivo de buscar la mejora constante de todos los procesos y

actividades para obtener la calidad total (Moreno, 2018).

3. Satisfaccion del cliente. Es uno de los aspectos basicos del éxito de toda
empresa. Asi, ningln negocio podra lograr un verdadero éxito si esta limitado a
alcanzar un buen nimero de clientes. Entonces, la satisfaccion de cliente se define
como el grado de felicidad y desarrollo que percibe el cliente con el servicio o
producto ofrecido, asi como con las experiencias generales que le otorga la

empresa y marca (Quintana, 2022).
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Indicadores:

I.  Amabilidad y tratos recibidos: Se refiere a tratar a los consumidores con
respecto, eficacia y con un afadido que se llevara al cerrar una venta,
mas conocido como amabilidad (Sanchez, 2014).

ii. Tiempos de espera: Es el periodo de tiempo en que un cliente tiene que
esperar sin recibir alguna atencion independientemente del canal
empleado ya sea presencial o virtual (Porras, 2020).

iii.  Disposicion para resolver problemas: Hace referencia a la practica que
abarca la solucién de conflictos, en situaciones en las que existe

posibilidad de convenio con uno o varios clientes (Sanchez, 2014).

Variable 2: Marketing experiencial

Definicion conceptual

Segun Gualan et al. (2020) Establecen al marketing experiencial como el conjunto
de estrategias orientadas a lograr la ventaja competitiva centrada en emociones y
experiencias del usuario de acuerdo al bien o servicio brindado; en otras palabras,
es el tipo de marketing enfocado a generar sentimientos y emociones en el cliente

para que este enlace la marca de una manera mas profunda.

Definicion operacional
La variable Marketing experiencial es medida mediante el uso de un cuestionario

considerando las siguientes dimensiones:

Dimensiones:

1. Marketing de sentimientos. Es aquella disciplina que emplea una marca a través
de estrategias, con la finalidad de entablar un vinculo afectivo con el cliente, o
futuros clientes, para que los mismos puedan sentir la marca como algo propio y

requieren formar parte de ella (Pifiero, 2018).
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Indicadores:

i.  Vinculo afectivo: Es una conexion sentimental que se crea frente a una
persona u objeto, entablando sensaciones positivas, y una comunicacion
bidireccional (Zubiaur, 2022).

ii. EXxperiencias y emociones: se constituyen como aspectos afectivos y
cognitivos, percepciones y acciones, que establecen una representacion
mas extensa de las emociones (Barrios, 2020).

iii. Retencion del cliente: se trata de la agrupacion que emplea una empresa
en aras de incrementar la fidelidad de los clientes y los ingresos que estos

aportan (Douglas da Silva, 2021).

2. Marketing de sensaciones. Definen al marketing sensorial como el marketing
dirigido a los cinco sentidos de los clientes, en busca de la estimulacion de los
mismos para pretender generar un ambiente favorable, de manera que el cliente
aumente el periodo de compra en el establecimiento de una empresa (Jiménez et
al., 2019)

Indicadores:

i.  Visual: Es una estrategia que implica utilizar elementos visuales en una
campafia de marketing digital para comunicar algo en especifico de la
marca, empleando imagenes o videos para impactar la publicidad
(Kerouac, 2015).

ii. Tacto: ElI marketing del tacto forma parte del marketing sensorial que
emplea el sentido del tacto para generar sensaciones que resulten
agradables. Estas sensaciones son sobre la temperatura, la forma, el
tamafio y la textura de los productos (Quiroa, 2022).

iii.  Olfativo: representa la creacion de lazos emocionales con los usuarios
aplicando el sentido del olfato como recurso para llegar a la memoria,
forjando notas olfativas justificadas de acuerdo a la personalidad y el

concepto de la marca (Grisales, 2019).
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3. Marketing de pensamientos. El marketing de pensamientos es aquel marketing

gue requiere de la inteligencia del cliente para generar experiencias que le ayuden

a solucionar dificultades y que procedan en la utilizacion del producto para brindar

solucién a la necesidad generada (Bravo, 2020).

Indicadores:

Capacidades creativas: Es aquella capacidad que tienen las personas de
generar cosas de diferentes ideas innovadoras y atrayentes, en otros
términos, la capacidad de analizar y evaluar ideas nuevas, solucionando
inconvenientes presentados en el proceso de la vida (Angulo, 2016).
Concentracion y atencién: Es aquella capacidad neurofisiologica y
voluntad para entrar en contacto visual, olfativo, auditivo, tacto o gusto,
con algo en especifico. Se centra en la concentracion que involucra el
interés o0 motivacion para establecer la atencion sostenida en el tiempo
necesario (Parra, 2020).

Contenido de calidad: es aquel en el formato mas apropiado (video corto
0 extenso, texto, audio, infografia, dibujos) que tienen la finalidad de
mejorar o reforzar un inconveniente de la manera mas creativa posible.
(Giron, 2023).

Escala de medicién

Likert: Valores
Siempre =5
Casi siempre =4
Algunas veces =3
Casi nunca =2
Nunca =1
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3.3. Poblacion, muestray muestreo

Poblacién

De acuerdo con Hernandez y Carpio (2019) sefialan que es el universo que esta
integrado por unidades de estudio con necesidad de mayor inversion de recursos,
generalmente, son definidos en el &rea de estudio.

En este caso, la poblacion que se ha considerado para el presente estudio es de

un total de 30 clientes de la fabrica de muebles de Villa El Salvador.

Criterios de inclusién:
Clientes que adquieran algun producto

Clientes de 18 afios a mas

Criterios de exclusion:

Clientes que han visitado por primera vez la tienda
Clientes que no cumplen la mayoria de edad

Se excluye ademas al personal que labora en la tienda
Muestra

Segun Arias et al. (2016) hace referencia a la muestra de investigacion al numero
especifico de participantes que conforman la poblacién, el mismos que sera
necesario seleccionar con la finalidad de hacer posible los objetivos definidos al

principio de la investigacion.

Por tal razdn, se ha seleccionado la muestra de 30 clientes de la fabrica de muebles
de Villa El Salvador, por motivo de que se ha considerado una poblacidon pequenia.

Muestreo

Se utilizé el muestreo no probabilistico por conveniencia, dada la conveniencia y
facil acceso de los sujetos que participaron en la investigacion.

Unidad de analisis

En la presente investigacion la unidad de analisis es la fabrica de muebles de Villa
El Salvador.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica:

La técnica seleccionada para recabar informacion requerida es la encuesta, la cual
permiti6 proporcionar datos sobre las opiniones de los clientes de la fabrica de
muebles de Villa El Salvador, con la finalidad de cumplir con los objetivos

establecidos.

De acuerdo con Salvador et al. (2020) la encuesta es definida como el método
sistematico de recoleccion de data a través de respuestas a interrogantes dirigidas
a un grupo de personas con el objeto de especificar peculiaridades de la poblacién

a la cual incumben.

Tabla 1

Puntacion de los items en la escala Likert

Puntuacion Denominacién Inicial
5 Siempre S
4 Casi siempre CS
3 Algunas veces AV
2 Casi nunca CS
1 Nunca N
Validez

La validez de dicho cuestionario del presente trabajo de estudio ha sido evaluada
a través del juicio de expertos, que han opinado de acuerdo a la configuracion de
cada item, para que asi se logre hallar la coherencia. Ha sido validada por 3

especialistas en administracion (ver anexos 3.4.1).

Con respecto a la confiabilidad del instrumento se determing a través de una prueba

piloto y los resultados fueron procesados a traves de Microsoft Excel.
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Instrumento:

Para el caso de la investigacion, se elaboraran cuestionarios de encuesta que sera
procesado mediante validacion de juicio de expertos, y en el caso de la confiabilidad
se aplicara la técnica de Alfa de Cronbach a una muestra de 30 clientes, a fin de
respaldar que el uso del cuestionario tenga suficiente validacion para aplicarla. Para

tal efecto, se ha considerado la escala de George y Mallery; (ver tabla 2 en anexos).

3.5. Procedimientos

De manera preliminar al recojo de informacion, se elabor6 el cuestionario tomando
como referencia a las dimensiones e indicadores de las variables de investigacion.
Posteriormente, se pas6 a un proceso de validacion mediante jueces expertos en
el tema investigado y con grado de maestria. Después de aprobarse el instrumento,
se procedid a aplicar la encuesta a los 30 clientes de la fabrica de muebles de Villa
El Salvador, para tal sentido, se solicitd el permiso a los propietarios o gerente de

la empresa para la autorizacion correspondiente.

Finalmente, se registraron los datos mediante el programa estadistico para
organizar, presentar, analizar e interpretar la informacion obtenida del instrumento
aplicado, generando asi los resultados requeridos para el desarrollo de los objetivos

propuestos; (ver figura 7 en anexos).
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3.6. Método de andlisis de datos

Segun Arteaga (2020) afirma que el andlisis de datos es un procedimiento continuo
e iterativo en el cual la recoleccion y el desarrollo del analisis de informacion se
emplean de manera simultanea, en busca de garantizar la integridad de la data

como elemento esencial de este andlisis.

En ese sentido, se aplicaron los métodos cuantitativos, de analisis y descriptivo, lo
cual implica la recoleccion, interpretacion y validacion de los datos por obtener, para
lo cual se empled la herramienta de Microsoft Excel para realizar dicho andlisis de

datos estadisticos.

3.7. Aspectos éticos

Para garantizar el valor de ética en la investigacion, se consideraron los criterios
éticos establecidos en la normativa de la Universidad César Vallejo, sefialando los

siguientes:

a. Beneficencia

Este principio consiste en que se respeta el bienestar de los participantes en el
proceso de recoleccidon de datos, sin causar perjuicio alguno. Segun Amaya, et
al., (2020) sostienen que este principio ético tiene por objetivo promover la
mejora de las condiciones de vida y asociacion con los sujetos de estudio,

incrementando su bienestar.

b. Autonomia
Se considera este principio, debido a que en el desarrollo del estudio se contd
con el consentimiento de los clientes de la empresa para hacer uso de la

informacion proporcionada.
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c. Justicia
El principio de justicia en la investigacion se analiza mediante las consecuencias

de los actos del investigador, en otros términos, se emplea la justicia no solo por
comprender y reconocer los principios, mas bien en la busqueda eficiente de los

efectos favorables del actuar del estudio.
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V.

RESULTADOS

4.1. Analisis descriptivo
Tablas de frecuencia agrupada de las variables Confiablidad de servicio y el
Marketing experiencial de una fabrica de muebles en distrito de Villa El Salvador

- Lima durante el periodo del 2023.

Tabla 2

Confiablidad de servicio de una fabrica de muebles en distrito de V.E.S - Lima
durante el periodo del 2023.

o o ) ) Porcentaje Porcentaje
Confiabilidad de servicio Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Algunas veces 19 63,3 63,3 63,3
Casi siempre 11 36,7 36,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Nota. Elaborado con IBM SPSS 25

Figura 1

Confiablidad de servicio de una fabrica de muebles en distrito de V.E.S- Lima

durante el periodo del 2023.

Algunas veces Casi siempre

El 63.3% opinaron algunas veces acerca de la confiabilidad de servicio de una
fabrica de muebles en distrito de V.E.S - Lima durante el periodo del 2023, el

36.7% respondi6 casi siempre respecto a la confiabilidad de servicio.
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Tabla 3
Marketing experiencial de una fabrica de muebles en distrito de V.E.S - Lima

durante el periodo del 2023.

) o ) ) Porcentaje Porcentaje
Marketing experiencial Frecuencia Porcentaje )
vélido acumulado
Algunas veces 21 70,0 70,0 70,0
Casi siempre 9 30,0 30,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Nota. Elaborado con IBM SPSS 25
Figura 2

Marketing experiencial de una fabrica de muebles en distrito de V.E.S - Lima

durante el periodo del 2023.

Algunas veces Casi siempre

El 70% opinaron algunas veces sobre el marketing experiencial de una fabrica
de muebles en distrito de V.E.S - Lima durante el periodo del 2023, el 30%

consideraron casi siempre sobre marketing experiencial.

Tablas de frecuencia agrupada de las dimensiones de Confiablidad de servicio
y el Marketing experiencial de una fabrica de muebles en distrito de V.E.S -

Lima durante el periodo del 2023.
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Tabla 4

Dimensiones de confiablidad de servicio sus de una fabrica de muebles en
distrito de V.E.S - Lima durante el periodo del 2023.

Porcentaje Porcentaje

Dimension Modalidad Frecuencia Porcentaje o
vélido acumulado
Calidad de Algunas veces 20 66.7 66.7 66.7
servicio Casi siempre 10 33.3 33.3 100.0
Principios de Algunas veces 14 46.7 46.7 46.7
calidad Casi siempre 16 53.3 53.3 100.0
. L, Casi Nunca 3 10.0 10.0 10.0
Z?;'nstfcc'on del  Algunas veces 21 70.0 70.0 80.0
Casi siempre 6 20.0 20.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Nota: Elaborado con IBM SPSS 25

En cuanto a las dimensiones de confiabilidad de servicio en una fabrica de muebles
en distrito de V.E.S - Lima durante el periodo del 2023 se observa que un 66.7%
respondié algunas veces, el 33.3% restante respondio casi siempre respecto a la
dimensién calidad de servicio. Un 46.7% respondié algunas veces y el 53.3%
restante respondié casi siempre respecto al los principios de calidad. Un 70%
respondieron algunas veces, el 20% casi siempre y solo el 10% casi nunca respecto

a la satisfaccion del cliente.
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Figura 3

Dimensiones de confiablidad de servicio de una fabrica de muebles en distrito de

V.E.S - Lima durante el periodo del 2023.

70,0
66,7
46,7
Calidad de servicio Principios de calidad Satisfaccion del cliente
B Casi Nunca Algunas veces M Casi siempre

Tabla 5

Marketing experiencial y sus dimensiones de una fabrica de muebles en distrito

de V.E.S - Lima durante el periodo del 2023.

Porcentaje Porcentaje

Dimension Modalidad Frecuencia Porcentaje o
vélido acumulado

Marketing de Algunas veces 18 60.0 60.0 60.0
sentimientos Casi siempre 12 40.0 40.0 100.0
Marketing de Algqngs veces 14 46.7 46.7 46.7
sensaciones Casi siempre 14 46.7 46.7 93.3

Siempre 2 6.7 6.7 100.0
Marketing de Casi Nunca 11 36.7 36.7 36.7
pensamientos  Algunas veces 19 63.3 63.3 100.0

Total 30 100.0 100.0

Nota. Elaborado con IBM SPSS 25

En cuanto a las dimensiones de marketing experiencial de una fabrica de
muebles en distrito de V.E.S - Lima durante el periodo del 2023 un 60%
respondieron algunas veces y el 40% restante casi siempre sobre la dimension
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marketing de sentimientos. Un 46.7% respondieron algunas veces, otro 46.7%

casi siempre y el 6.7% restante respondio siempre en cuanto a marketing de

sensaciones. El 63.3% respondio algunas veces y otro 36.7% respondio casi

nunca en cuanto al marketing de pensamientos.

Figura 4

Marketing experiencial y sus dimensiones de una fabrica de muebles en distrito

de V.E.S - Lima durante el periodo del 2023.

MARKETING DE MARKETING DE MARKETING DE
SENTIMIENTOS SENSACIONES PENSAMIENTOS

B Casi Nunca ® Algunasveces M Casisiempre I Siempre
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4.2. Inferenciales

Valores de coeficiente de correlacion, condiciones y reglas de decision

Prueba de hipotesis general: Existe relacion entre confiabilidad de servicio y

el marketing experiencial de una fabrica de muebles, ubicada en el distrito de
V.E.S, durante el periodo del 2023

Ho: No existe relacion entre confiabilidad de servicio y el marketing experiencial

de una fabrica de muebles, ubicada en el distrito de V.E.S, durante el periodo

del 2023

Ha: Existe relacion entre Confiabilidad de servicio y el Marketing experiencial

de una fabrica de muebles, ubicada en el distrito de V.E.S, durante el periodo

del 2023.

Tabla 6

Confiablidad de servicio y el Marketing experiencial de una fabrica de muebles
en distrito de V.E.S - Lima durante el periodo del 2023.

Confiabilidad de Marketing
servicio experiencial
Coeficiente de "
N ., 1,000 ,965
Confiabilidad de  correlacion
servicio Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 30 30
Spearman Coeficiente de "
) ., ,965 1,000
Marketing correlacion
experiencial Sig. (bilateral) ,000 .
N 30 30

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Elaborado con IBM SPSS 25
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Se encontro una relacion altamente significativa entre la confiabilidad de servicio
y el Marketing experiencial de una fabrica de muebles en distrito de V.E.S - Lima
durante el periodo del 2023 (p < 0,01), en consecuencia, se rechaza la hipotesis
nula a favor de la hipotesis alterna, es decir, existe relacion entre confiabilidad
de servicio y el marketing experiencial de una fabrica de muebles, ubicada en el
distrito de V.E.S, durante el periodo del 2023.

La correlacion en positiva muy fuerte Rho = 0.965**, esto es, cuanto mayor sea

el marketing experiencial, mayor sera la confiabilidad de servicio.

Prueba de hipotesis especifica 1: Existe relacion entre Confiabilidad de
servicio y marketing de sentimientos, ubicada en el distrito de V.E.S, durante el
periodo del 2023.

Ho: No existe relacion entre Confiabilidad de servicio y marketing de
sentimientos, ubicada en el distrito de V.E.S, durante el periodo del 2023

Ha: Existe relacion entre Confiabilidad de servicio y marketing de sentimientos,
ubicada en el distrito de V.E.S, durante el periodo del 2023

Tabla 7

Confiablidad de servicio y el Marketing de sentimientos de una fabrica de

muebles en distrito de V.E.S - Lima durante el periodo del 2023.

Confiabilidad de Marketing de

servicio sentimientos
Coeficiente de "
- L 1,000 ,867
Confiabilidad de  correlacion
servicio Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 30 30
Spearman Coeficiente de "
. ., ,867 1,000
Marketing de correlacion
sentimientos Sig. (bilateral) ,000 .
N 30 30

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Elaborado con IBM SPSS 25
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Se encontro una relacion altamente significativa entre la confiabilidad de servicio
y el Marketing de sentimientos de una fabrica de muebles en distrito de V.E.S -
Lima durante el periodo del 2023 (p < 0,01), en consecuencia, se rechaza la
hipotesis nula a favor de la hipoétesis alterna, es decir, existe relacion entre
confiabilidad de servicio y marketing de sentimientos, ubicada en el distrito de
V.E.S, durante el periodo del 2023.

La correlacion en positiva muy fuerte Rho = 0.867**, esto es, cuanto mayor sea

el marketing de sentimientos, mayor sera la confiabilidad de servicio.

Prueba de hipotesis especifica 2. Existe relacion entre Confiabilidad de
servicio y marketing de sensaciones de una fabrica de muebles, ubicada en el
distrito de V.E.S, durante el periodo del 2023.

Ho: No existe relacion entre Confiabilidad de servicio y marketing de
sensaciones de una fabrica de muebles, ubicada en el distrito de V.E.S, durante
el periodo del 2023.

Ha: Existe relacién entre Confiabilidad de servicio y marketing de sensaciones
de una fabrica de muebles, ubicada en el distrito de V.E.S, durante el periodo
del 2023.
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Tabla 8
Confiablidad de servicio y el Marketing sensaciones de una fabrica de muebles

en distrito de V.E.S - Lima durante el periodo del 2023.

Confiabilidad de Marketing de

Servicio sensaciones
Coeficiente de o
N ., 1,000 ,828
Confiabilidad de  correlacion
servicio Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 30 30
Spearman Coeficiente de "
. . ,828 1,000
Marketing de correlacion
sensaciones Sig. (bilateral) ,000 :
N 30 30

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Elaborado con IBM SPSS 25

Se encontro una relacion altamente significativa entre la confiabilidad de servicio
y el Marketing de sensaciones de una fabrica de muebles en distrito de V.E.S -
Lima durante el periodo del 2023 (p < 0,01), en consecuencia, se rechaza la
hipétesis nula a favor de la hipétesis alterna, es decir, existe relacién entre
confiabilidad de servicio y marketing de sensaciones de una fabrica de muebles,
ubicada en el distrito de V.E.S, durante el periodo del 2023.

La correlacion en positiva muy fuerte Rho = 0.828**, esto es, cuanto mayor sea

el marketing de sensaciones, mayor sera la confiabilidad de servicio.

Prueba de hipdtesis especifica 3: Existe relacion entre Confiabilidad de
servicio y marketing de pensamientos de una fabrica de muebles, ubicada en el
distrito de V.E.S, durante el periodo del 2023.

Ho: No existe relacion entre Confiabilidad de servicio y marketing de
pensamientos de una fabrica de muebles, ubicada en el distrito de V.E.S,

durante el periodo del 2023.
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Ha: Existe relacion entre Confiabilidad de servicio y marketing de pensamientos
de una fabrica de muebles, ubicada en el distrito de V.E.S, durante el periodo
del 2023.

Tabla 9
Confiablidad de servicio y el Marketing de pensamientos de una fabrica de

muebles en distrito de V.E.S - Lima durante el periodo del 2023.

Confiabilidad de Marketing de

servicio pensamientos
Rho de Coeficiente de "
N ., 1,000 ,888
Spearman  Confiabilidad de  correlacion
servicio Sig. (bilateral) . ,000
N 30 30
Coeficiente de "
) ., ,888 1,000
Marketing de correlacion
pensamientos Sig. (bilateral) ,000 .
N 30 30

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Elaborado con IBM SPSS 25

Se encontro una relacion altamente significativa entre la confiabilidad de servicio
y el Marketing de pensamientos de una fabrica de muebles en distrito de V.E.S
- Lima durante el periodo del 2023 (p < 0,01), en consecuencia, se rechaza la
hipétesis nula a favor de la hipétesis alterna, es decir, existe relacién entre
confiabilidad de servicio y marketing de pensamientos de una fabrica de

muebles, ubicada en el distrito de V.E.S, durante el periodo del 2023.

La correlacion en positiva muy fuerte Rho = 0.888**, esto es, cuanto mayor sea

el marketing de pensamientos, mayor sera la confiabilidad de servicio.
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V.

DISCUSION

Tomando en cuenta al objetivo general: el cual se enfocd en establecer la
relacion entre Confiablidad de servicio y el Marketing experiencial de una fabrica
de muebles, ubicada en el distrito de V.E.S, durante el periodo del 2023; se
obtuvo en los resultados descriptivos que la confiabilidad de servicio se logra
algunas veces con un 63,3%, de la misma manera el marketing experiencial se
desarrolla algunas veces con un 70%, y corroborando con la prueba de
correlacion de Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de 0.965 indicando
una correlacion positiva muy fuerte entre las variables, siendo que a un mayor

marketing experiencial, la confiabilidad de servicio tendera también a serlo.

Estos resultados guardan relacién con lo pronunciado por Castro y Cueto (2019)
quienes manifestaron que el marketing experiencial se relaciona directamente
con la satisfaccion de los clientes en las tiendas limefias, logrando identificar que
son los elementos de estructura, decoracion y atencion personalizada los que
brindan experiencia positiva y satisfaccion en el cliente, ademas de la
confiabilidad y seguridad de los productos ofrecidos; de esta manera fue
importante considerar la aplicacion del marketing experiencial en las diferentes
tiendas comerciales para una mayor captacion de clientes. Asimismo, Fernandez
y Baldarrago (2020) revelaron que la cadena de tiendas retail situada en Lima,
ha venido empleando el marketing de experiencias en los Gltimos cuatro afios, lo
cual les ha permitido obtener resultados positivos y significativos en sus ventas
respecto a las ventas proyectadas una vez que se implementé esta estrategia de
marketing, por lo que, se pretende identificar si el marketing de experiencias tiene
alguna relacion con la lealtad de los usuarios. De esta forma, el marketing
experiencial comprendida como el conjunto de estrategias orientadas a lograr la
ventaja competitiva centrada en emociones y experiencias del usuario respecto
al producto o servicio que se le brinda; en otras palabras, es el tipo de marketing
enfocado a generar sentimientos y emociones en el cliente para que este enlace
la marca de una manera mas profunda. En ese sentido, los clientes adquieren
de la empresa que mas les llama la atencion y tienen una relacion directa, por

ello se sienten y experimentan un compromiso con la marca en base a
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emociones sensoriales, racionales, emocionales y sociales; estos aspectos
evidentemente se encuentran ligados a la confiabilidad del servicio por la
capacidad para lograr un servicio comprometido en base a la conexién del cliente

con la marca de forma creativa (Carrera y Valenzuela (2021).

En relacion al primer objetivo especifico el cual se enfoc6 en determinar la
relacion entre Confiabilidad de servicio y el marketing de sentimientos de una
fabrica de muebles en V.E.S, durante el periodo del 2023; se obtuvo en los
resultados descriptivos que en el marketing de sentimientos se obtuvo un 60%
respondiendo algunas veces, de la misma manera la confiabilidad del servicios
se ubicé en un 63.3%, y corroborando con la prueba de correlacién de Rho de
Spearman se obtuvo un coeficiente de 0.867 indicando una correlacién positiva
muy fuerte entre las variables, siendo que a un mayor marketing de sentimientos,

la confiabilidad de servicio tendera también incrementar.

Estos resultados son comparados con Rodriguez (2019) quienes encontraron en
sus resultados que un gran numero de consumidores han experimentado
sentimientos negativos en relacién al servicio brindado, de manera que los
trabajadores se han visto desmotivados y sin el maximo esfuerzo por realizar
una adecuada atencién al cliente; en ese sentido el autor consideré que al
implementar el modelo de gestion de calidad en el servicio, mejorara también el
desempeiio de cada trabajador, logrando la continua mejora y aumento de la
confiabilidad de servicio en las empresas de Riobamba. De la misma manera
Suarez y Salazar (2016) afirmaron que la mayoria de clientes tienden a quejarse
de que habitualmente el comercio colombiano ofrece cada vez los mismos
servicios, y se basan unicamente en la busqueda de incrementar el nivel de sus
ventas, soslayando la conexién del producto con el cliente. Por lo sefialado, se
el uso del marketing experiencial como mecanismo coadyuva a mejorar la
imagen de las empresas comerciales permitiendo brindar a las personas
vivencias de consumo positivas. Por tanto, el marketing de sentimientos se
emplea para movilizar a los clientes hacia la adquisicion de un producto o
servicio, para la captacion de nuevos clientes o para fidelizar a los que ya acuden

a la empresa con normalidad (Codina, 2019).
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Respecto al segundo objetivo especifico, el cual se enfocé en determinar la
relacion entre Confiabilidad de servicio y marketing de sensaciones de una
fabrica de muebles, ubicada en el distrito de V.E.S, durante el periodo del 2023;
se obtuvo en los resultados descriptivos que en el marketing de sensaciones se
obtuvo que en un 46.7% se viene desarrollando, de la misma manera la
confiabilidad del servicios se ubicé en un 63.3%, y corroborando con la prueba
de correlacion de Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de 0.828 indicando
una correlacién positiva muy fuerte entre las variables, lo que en términos
sencillos significa que a un mayor desarrollo de marketing de sensaciones,

mayor sera la confiabilidad de servicio.

Este resultado es contrastado con Garcia (2017) quien manifestd que en el
entorno de retail, las sensaciones que obtenga el consumidor en cuanto a la
marca, pueden afectar a su comportamiento y, por consiguiente, al capital de la
marca, esto quiere decir que los clientes prefieren mas a las marcas que les
brindan buenas y gratas experiencias y sensaciones de consumo; por lo se
concluy6 que una aplicacion eficaz de las variables del marketing experiencial
proporcionada con el producto brinda mayor tiempo de estabilidad y mejora las
sensaciones y experiencias de los consumidores. Ademas, Accarapi (2022)
menciono que el 53.9% de los trabajadores encuestados, han respondido que la
confiabilidad del servicio es de gran importancia porque permite asignar una
ventaja competitiva para las empresas, dado que Ultimamente se han visto
deficiencias respecto a las entregas de producto a destiempo, perjudicando el
normal funcionamiento de las actividades ocasionando retrasos innecesarios. No
obstante, Salinas (2021) encontré que la empresa motivo de estudio mostré
ciertas debilidades como falta de aplicacion de redes sociales para poner de
conocimiento el servicio, escasos protocolos de atencion personalizados y una
supervision del establecimiento casi deficiente, generando en los consumidores
escasas sensaciones positivas por la falta de mensajes publicitarios sobre la
marca. Por tanto, el marketing de sensaciones abarca un conjunto de decisiones
estratégicas destinadas a la estimulacion de los sentidos del consumidor, por lo
cual las empresas que brindan de forma adecuada este tipo de métodos logran

consolidar una experiencia satisfactoria de compra (Jiménez et al., 2019).
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Con relacion al tercer objetivo especifico; se enfocé en determinar la relacion
entre Confiabilidad de servicio y marketing de pensamientos de una fabrica de
muebles, ubicada en el distrito de V.E.S, durante el periodo del 2023; se gener6
como resultados descriptivos que en el marketing de pensamientos se obtuvo
que en un 63.3% algunas veces se desarrolla, de la misma manera la
confiabilidad del servicios se ubicé en un 63.3%, y corroborando con la prueba
de correlacion de Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de 0.888
sosteniendo notablemente una relacion positiva muy fuerte entre ambas
variables, por ello es que a un mejor desarrollo de técnicas de marketing de

pensamientos, se obtendra una alta confiabilidad de servicio.

Estos resultados son similares con lo investigado por Valenzuela y Carrera
(2021) quien sustenta que la confiabilidad es la variable mas importantes para
los consumidores comparado con otras dimensiones; lo cual indica que la
empresa en analisis si cumple con su propdésito respecto a la entrega, prestacion
del servicio, y los trabajadores cuentan con la capacidad de atender eficazmente
al cliente. Asimismo, Ramos (2021) indicé que el 42.31% de clientes
manifestaron que existe un nivel regular de fiabilidad en el servicio, considerando
que el producto es entregado de manera segura y confiable, mientras que el
38.46% difiere que existe un nivel eficiente, y por dltimo, el 19.23% ha
considerado que la fiabilidad es de manera deficiente; concluyendo que existe
influencia positiva y significativa entre fiabilidad de servicio y satisfaccion del
cliente con un valor del 0.881. No obstante, Zamora (2020) ha sefalado que la
empresa comercial viene fidelizando a sus clientes con el tiempo, sin embargo,
en los locales comerciales que posee, el personal ha venido atendiendo
adecuadamente de manera casi escasa, debido a la ausencia de habilidades
sociales, lo que les limita tener una mejor comprension a los clientes y otorgarles
una debida atencién y calidad del servicio, generando que la fiabilidad con el
servicio disminuya paulatinamente. Por tanto, se puede concluir que el marketing
de pensamientos requiere de la inteligencia del cliente para generar experiencias
que le ayuden a solucionar dificultades y que procedan en la utilizacion del
producto para brindar solucion a la necesidad generada (Bravo, 2020).
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VI.

CONCLUSIONES

En base al objetivo general, se establecio que al aplicar el coeficiente de Rho
de Spearman, se comprob6 que existe relacion positiva muy fuerte entre la
variable confiablidad de servicio y marketing experiencial en una fabrica de
muebles, ubicada en el distrito de V.E.S, con un valor de 0.965 sefalando
que se acepta la hipotesis alternativa; por tanto a mayor confiabilidad del

servicio por ende también incrementara el marketing experiencial.

Respecto al primer objetivo especifico, se determiné que al realizar el
andlisis estadistico, se obtuvo que el Rho de Spearman posee un nivel de
relacion positiva muy fuerte de 0.867 entre la dimension marketing de
sentimientos, y la variable confiabilidad de servicio en una fabrica de
muebles, ubicada en el distrito de V.E.S, por lo que se rechaza la hipotesis
nula; indicando que a mayor marketing de sentimientos existird un

incremento en la confiabilidad del servicio.

En concordancia al segundo objetivo especifico, se determind que segun el
coeficiente de Rho de Spearman existe relacion positiva muy fuerte de 0.828
entre la dimension de marketing de sensaciones y la variable confiabilidad
de servicio, dando a conocer que mientras exista un mayor marketing de
sensaciones en la empresa de muebles de V.E.S, se generara una alta

confiabilidad del servicio.

Finalmente, en el tercer objetivo especifico, se determiné que la relacion
entre la dimension de marketing de pensamientos y la variable confiabilidad
de servicio en una fabrica de muebles en el distrito de V.E.S, es positiva muy
fuerte con un coeficiente de Rho de Spearman de 0.888, por ende, si
aumenta el marketing de pensamientos asimismo se tendrd una mayor

confiabilidad del servicio a los clientes.
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VII.

RECOMENDACIONES

Se recomienda al propietario o Gerente General de la fabrica de muebles
ubicada en el distrito de V.E.S, establecer estrategias enfocadas a una mejor
interaccién con sus clientes, de este modo se logrard mantener un mayor
contacto e identificar qué productos son mas atrayentes que otros, y mediante
ello fortalecer el vinculo con los clientes, situacidbn que generard una mayor

confiabilidad del servicio que ofrece la empresa.

Se recomienda al Gerente de la fabrica de muebles, aplicar estrategias de
experiencia de sentimientos, mediante la realizacion de encuestas acerca del
tipo de productos que desearian encontrar en la tienda; y a la vez reforzar o
aplicar mejoras a los ya disponibles. Asimismo, en caso de presentarse algun
inconveniente en la tienda, es importante mantener capacitado al personal para
proporcionarle las diferentes alternativas de solucion que pueden brindar en un
momento oportuno, logrando asi que la confiabilidad del servicio sea el esperado

por el cliente.

Se recomienda al Gerente de la fabrica de muebles que, para obtener una
experiencia de sensaciones de gran aceptacion, se deben reforzar las
estrategias en el corto plazo, referidas basicamente a la estimulacion de los
sentidos visual, y del tacto, ya que mediante ello permitira captar mejor la
atencion de los clientes y a su vez, generar experiencias positivas que cumplan

con las expectativas de una Optima confiabilidad de servicio.

Por ultimo, se recomienda al Gerente General de la fabrica de muebles de V.E.S,
gue para generar una mayor confiabilidad de su servicio, es necesario desarrollar
estrategias de marketing de pensamientos, evaluando la posibilidad de
implementar un sistema de autoservicio que logre atender de manera
instantanea cualquier inquietud o consulta de los clientes y sobretodo, se

encuentre al alcance de los compradores en cualquier momento.
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Anexo 1: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE MEDICION
Conocimiento del
B . . consumidor L
Carrera y Valenzuela (2021) sefialan que la Calidad de servicio Accesibilidad Escala de medicion
fiabilidad del servicio al cliente consiste en | La variable confiabilidad de servicio Comunicacion ordinal, Tipo Likert
aquella capacidad para lograr un servicio sera medida mediante las Enfoque en el cliente
comprometido con exactitud y de manera dimensiones: calidad de servicio, — . .
CONFIABILIDAD f - sianifi : : o . isfaccio Principios de calidad Liderazgo c
DE SERVICIO ormal, significa cumplir por medio dg la principio de cah@ad y satisfaccion del Mejora confinua 1. NUNCA
organizacioén sus promesas, lo concerniente |  cliente, con 9 items, los cuales se Amabiidad v trat 2. CASINUNCA
sobre la entrega, prestacion del servicio, trabajaron con escala de medicion mapil '?)' dy ralos 3. ALGUNAS VECES
resolucion de conflictos o inquietudes en ordinal. Satisfaceid , __ecibidos 4. CASI SIEMPRE
relacion a precios. atisfaccion del cliente Tsir:;)s;cjgneszga 5. SIEMPRE
resolver problemas
Vinculo afectivo
Marketing de Experiencias y
Segun Gualan et al. (2020) definen al sentimientos emociones
marketing experiencial como el conjunto de La variable marketing experiencial . ) Escala de medicion
estrategias orientadas a lograr la ventaja e g exp Retencion del cliente ordinal, Tipo Likert
i . sera medida a través de las
competitiva centrada en emociones y . : . . .
o . dimensiones: marketing de Visual
MARKETING experiencias del usuario respecto al s )
L . sentimientos, marketing de .
EXPERIENCIAL producto o servicio que se le brinda; en . . Marketing de 1. NUNCA
. ! sensaciones y marketing de . Tacto
otras palabras, es el tipo de marketing . , sensaciones 2. CASI NUNCA
o pensamientos con 9 items, los cuales
enfocado a generar sentimientos y : - . 3. ALGUNAS VECES
. . se trabajaron con escalda de medicién Olfativo
emociones en el cliente para que este ordinal 4. CASI SIEMPRE
enlace la marca de una manera mas ' Capacidades creativas 5. SIEMPRE
profunda. .
Marketlng de Concentracion y
pensamientos atencion

Contenido de calidad
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Anexo 2: MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: CONFIABILIDAD DE SERVICIO Y MARKETING EXPERIENCIAL DE UNA FABRICA DE MUEBLES, VILLA EL SALVADOR, 2023.
AUTOR: BRAVO VILLEGAS MIRELLA JACKELINE

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

Problema general:

¢ Cudl es la relacién entre Confiabilidad de
servicio y el Marketing experiencial de una
fabrica de muebles, ubicada en el distrito de
Villa El Salvador, durante el periodo del 2023?

Problemas especificos:

1. ¢ Cudl es la relacion entre Confiabilidad de
servicio y el marketing de sentimientos de
una fabrica de muebles, ubicada en el
distrito de Villa El Salvador, durante el
periodo del 2023?

. ¢ Cual es la relacion entre Confiabilidad de
servicio y el marketing de sensaciones de
una fabrica de muebles, ubicada en el
distrito de Villa El Salvador, durante el
periodo del 2023?

. ¢ Cual es la relacion entre Confiabilidad de
servicio y marketing de pensamientos de
una fabrica de muebles, ubicada en el
distrito de Villa El Salvador, durante el
periodo del 2023?

N

w

Objetivo general:

Establecer la relacion entre Confiablidad de servicio
y el Marketing experiencial de una fabrica de
muebles, ubicada en el distrito de Villa El Salvador,
durante el periodo del 2023

Objetivos especificos:

1. Determinar la relacion entre Confiabilidad de
servicio y el marketing de sentimientos de una
fabrica de muebles, ubicada en el distrito de Villa
El Salvador, durante el periodo del 2023.

2. Determinar la relacion entre Confiabilidad de
servicio y marketing de sensaciones de una
fabrica de muebles, ubicada en el distrito de Villa
El Salvador, durante el periodo del 2023.

3. Determinar la relacion entre Confiabilidad de
servicio y marketing de pensamientos de una
fabrica de muebles, ubicada en el distrito de Villa
El Salvador, durante el periodo del 2023.

Hipotesis general:

Existe relacion entre Confiabilidad de servicio
y el Marketing experiencial de una fabrica de
muebles, ubicada en el distrito de Villa El
Salvador, durante el periodo del 2023.

Hipétesis especificas:

1. Existe relacion entre Confiabilidad de
servicio y marketing de sentimientos, de
una fabrica de muebles, ubicada en el
distrito de Villa El Salvador, durante el
periodo del 2023.

2. Existe relacion entre Confiabilidad de
servicio y marketing de sensaciones de una
fabrica de muebles, ubicada en el distrito de
Villa El Salvador, durante el periodo del
2023.

3. Existe relacion entre Confiabilidad de
servicio y marketing de pensamientos de
una fabrica de muebles, ubicada en el
distrito de Villa El Salvador, durante el
periodo del 2023.

Variable 1: CONFIABILIDAD DE SERVICIO

DIMENSION Indicadores Items Escala y Valores
Calidad de servicio Conocimiento del consumidor 1 Ordinal
Accesibilidad 2 1.Nunca
Comunicacion 3 2.Casi nunca
Principios de calidad Enfoque en el cliente 4 3.Algunas veces
Liderazgo 5 4 Casi siempre
Mejora continua 6 5.siempre
Satisfaccion del cliente. Amabilidad y tratos recibidos 7
Tiempos de espera 8
Disposicion para resolver 9
problemas
Variable 2: MARKETING EXPERIENCIAL
Marketing de sentimientos Vinculo afectivo 10 Ordinal
Experiencias y emociones 11 1.Nunca
Retencion del clignte 12 2.Casi nunca
Marketing de sensaciones | Visuales 13 3.Algunas veces
Tacto 14 4 Casi siempre
Olfativo 15 5.siempre
Marketing de pensamientos | Capacidades creativas 16
Concentracidn y atencién 17
Contenido de calidad 18

TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

ESTADISTICA

Enfoque: Cuantitativo
Método: Correlacional
Tipo: Basica

Nivel: Descriptivo

Disefio: No experimental, de corte
transversal

Poblacion: 30 clientes de la fabrica de muebles de
Villa El Salvador.

Inclusion: Clientes allegados a la empresa, tanto
hombres como muijeres, sin importar su entorno,
edad, condicion social o educacion.

Exclusion: personas menores de 18 afios, y
personas con sintomas del virus.

Unidad de analisis: 30 clientes de la fabrica de
muebles de Villa El Salvador

Variable 1: CONFIABILIDAD DE SERVICIO

Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario

Variable 2: MARKETING EXPERIENCIAL

Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario

1. Estadistica descriptiva
2.  Alfade Conbrach




INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
Confiabilidad de servicio y marketing experiencial de una fabrica de muebles, Villa El
Salvador, 2023

INSTRUCCIONES:

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administraciéon 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; S (x ) NO ( ) doy mi consentimiento
para continuar con la investigacion que tiene por objetivo establecer la relacion entre confiablidad de
servicio y el marketing experiencial de una fabrica de muebles, ubicada en el distrito de Villa El
Salvador, durante el periodo del 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
mbravovml@ucvvirtual.edu.pe

NUNCA CASI NUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

1 2 3 4 5



mailto:mbravovml@ucvvirtual.edu.pe

VARIABLE

1 | ¢ Considera que la muebleria conoce sus deseos y necesidades?

2 | ¢Es facil el acceso al establecimiento comercial?

3 | ¢Considera que el nivel de comunicacion que existe en la empresa, se adapta a sus necesidades para adquirir el servicio?

4 | ;El producto y servicio recibido cubre sus expectativas?

5 | ¢Se percibe en los directivos, la capacidad para tomar buenas decisiones?

6 | ;Considera necesario que la muebleria, capacite continuamente al personal para mejorar el servicio brindado?

7 | ¢Es tratado(a) con amabilidad y cortesia al asistir al establecimiento comercial?

8 | ¢Eltiempo de espera para ser atendido en la muebleria es el adecuado?

9 | ¢ Existe disposicion por parte del personal para ayudar al cliente en alguna inquietud?

10 | ;La empresa lo estimula de manera afectiva para adquirir el producto y/o servicio?

11 | ;Le llama la atencion la infraestructura y el servicio que le brinda la muebleria?

12 | ;La muebleria tiene un buen ambiente laboral que lo estimule a regresar pronto?

13 | ;La muebleria brinda una adecuada iluminacion en cada area del establecimiento?

14 | ;Considera que la muebleria explica adecuadamente las caracteristicas del producto?

15 | ;Considera que la muebleria genera un aroma agradable?

16 | ¢ Considera que la muebleria realiza actividades creativas para captar su atencion?

17 | ¢ Durante de su estadia en la empresa, hubo algo que lo llamé la atencion para recomendarla?

18 | ;Recomendaria visitar la empresa por su contenido de calidad para comunicar el producto?

jGracias por su colaboracién!



Lima, 16 de Junio del 2022

Estimado Dr.

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuenta su reconocido
prestigio en la docencia e investigacion, he considerado pertinente solicitarle sucolaboracion en la
validacién del instrumento de obtencidn de datos que utilizaré en la investigacién denominada
“Confiabilidad de servicio y marketing experiencial de una fabrica de muebles, Villa
El Salvador, 2023.” Para cumplir con lo solicitado, le adjunto ala presente la siguiente
documentacion:

a) Problemas e hipédtesis de investigacion
b) Definicién conceptual de variables y dimensiones respectivas

C) Instrumento de obtencién de datos
d) Matriz de validacidn de los instrumentos de obtencién de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de medicién e
indicarsi es adecuado o no. En este segundo caso, le agradeceria nos sugiera como
debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracién, me despido de

usted,Atentamente,

Mirella Ja{&eli‘ne Bravo
VillegasDNI: 71532449



Confiabilidad de servicio y marketing experiencial de una fabrica de mueblas, Villa El

1.

1.1.

Salvador, 2023

Problema

Problema general

£Cual 25 |a relacion entre Confiabilidad de servicio y el Marketing experiencizl dz una fabrica
gz muebles, ubicada en =l distrite de \Villa Bl Salvador, durante el periodo del 20237

1.2.

a)

al

2.1.

Problemas especificos

;Cual es la relacian entre Confiabilidad de servicio y &l marketing de sentimientos de
una fabnca de musbles, ubicada en el distrito de Villa El Salvador, durante 2l periodo
del 20237
;Cual es |a relacion entre Confisbilidad de servicio v 2l marksting de sensacionss de
una fabnca de musbles, ubicada en el distrito de Villa El Salvador, durante 2 penodo
del 20237
;Cual es |z relacion entre Confiabilidad de servicio y marketing de pensamientos de
una fabnca de musbles, ubicada en el distrito de Villa El Salvador, durants el periodo
del 20237

Hipotesis

Hipotesis general

Existe relacion entre Confiabilidad de senvicio y &l Marketing expenencial de una fabrica de
muebles, ubicada en el distrite de Villa El Salvador, durants el penodo del 20232,

2.2

a)

al

Hipotesis especificas

Existe relacion entre Confiabiidad de servicio y markating de sentmientos, de una
fabrics de muebles, ubicads en el distnio de Villa El Salvador, durante 2 periodo del
2023,

Existe relacion entre Confiabiidad de servicio v marketing de sensaciones dz una
fabrics de muebles, ubicads en el distnio de Villa El Salvador, durante 2 periodo del
2023,

Existe relacion entre Confiabilidad de servicio y markating de pensamientos de una
fabrics de muebles, ubicads en el distnio de Villa El Salvador, durante 2 periodo del
2023,



DEFINICION CONCEPTUAL
VARIABLE 1: CONFIABILIDAD DE SERVICIO

Segun Camrera y Valenzuelz (2021) senalan gue s fiabiidad del senvicic 3l clients consiste en
aguslla capacdad para lograr un senicio comprometido con exactitud y de manera formiak
significa curnglir par medio de |a organizacion sus promesas, ko concemients sobre |a entrega,
prestacion del servicio, resolucion de conflictos o inguietudes en refacion a precios.

DIMEM SIOME S DE LA VARIABLE:

1. Dimension 1

Calidzd d= senicio.

Definen 3 |a cslidad de servicio como el habito que se genera v emglea por s
empresas con k3 finakdad de cubrir necesidades y expectaciones de los clientes,
ofreciendo un servicio asequible, apropiado, flexible, pertinente, confiable y s=guro
[Burgas v Morochao, 2018).

2. Dimension 2

Principios de calidad.

Son aspectos de gestion determinados en distintas normativas internacionales,
quienss arientan la adminisiracion de empresas centradas en ks obiencion de la
cabdad total. Dichas normativas, no solamente s2 encuentran dirigidas a regular el
funcionamiento de los procesos productives o actividades de mercadeo, tambien se
asocian con la administracion del capital hurmano y |la manera de tratar a los usuarios
o clientes (Moreno, 2013).

3. Dimension 3
Satisfaccion del cliente.
Es uno de los aspectos basicos del exito de foda empresa. Asi, ningdn negocio padra
lagrar un werdadero exto si esta limitado a alcanzar un buen nomers de dientes.
Entonces, |a satisfaccion de clienie se define come el grado de felicidad y desamollo
que percite el clientz con el servicio o products ofrecido, asi como con las experiencias
generakzs que le otorga la ermpresa y marcs (Quintana, 2022).



VARIABLE Z: MARKETING EXPERIENCIAL

Segin Gualan =1 sl {2020) define al marketing experiencial como & conjunto de estrategias
orientzdas a lograr la veniaja compsetitiva centrada en emociones y experiencias el usuario
respects &l products o servicio que se |e brinds; en ofras palabras, es 2 tipo de marketing
enfocado a generar sentirmientos y emociones en 2 cliente para que esie enlsce la manca de
una mansra mas profunda.

DIMENSIOME S DE LA VARIAELE:
1. Dimensicn 1
Markzting de sentmisntos.
Tz aguella discipling que emplea una marca a traves de estrategias, con ks finalidad
de entakblar un vinculo sfectivo con &l clisnte, o futuros clientes, para que los mismos

puedan sentir ks marca como algo progio v requisren formar parte de 2lla (Finero,
2018).

2. Dimension 2

Marksting de sensaciones.

Definzn al marketing sensorial como &l markating dirigido a los cinco sentidos de los
clientes, en busca de |3 estimulacion de los mismos para pretender genersr un
amiiente favorable, de manera gue &l ciente sumenie el periodo de compra en el
e=tablzcimiento de una empresa (Jimensz et al, 2019)

3. Dimensicn 3
Marketing de pensamientos.
El marketing d= pensamientos es aguel marketing que reguiere de |a inteligenca del
cliemte para gensrar expenencias gue le ayuden a solucionar dificultades y que
procedan en la utilizacion del producto para brindar solucion a I necesidsd penerada
[Brawo, 2020



INSTRUCCIONES:

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
Confiabilidad de servicio y marketing experiencial de una fabrica de muebles, Villa El

Salvador, 2023

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de Ia escuela de Administracion de la
Universidad César Vallejo: los datos recopilados son anonimos, seran fratados de forma
confidencial y fienen finalidad netamente academica. Por tanto, en forma voluntaria: S {x )
NO { ) doy mi consentimiento para continuar con la investigacion gue tiene por objetivo
establecer Ia relacion entre confiablidad de servicio y el marketing experiencial de una
fabrica de muebles, ubicada en el distito de Villa El Salvador, durante el periodo del
2023. Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente invesfigacion se publiquen a
fraves del Repositorio Institucional de la Universidad César Vallejo.

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo
mbravovm{@ucvvirtual.edu.pe

NUNCA CASI NUNCA ALGUNAS LAY SIEMPRE |
VECES SIEMPRE
1 ] J 4 2




VARIABLE

1 | ¢Considera que la muebleria conoce sus deseos y necesidades?

2 | ¢Es facil el acceso al establecimiento comercial?

3 ¢ Considera que el nivel de comunicacion que existe en la empresa, se adapta a
sus necesidades para adquirir el servicio?

4 | ¢El producto y servicio recibido cubre sus expectativas?

5 | ¢Se percibe en los directivos, la capacidad para tomar buenas decisiones?

¢ Considera necesario que la muebleria, capacite continuamente al personal para
mejorar el servicio brindado?

7 | ¢ Es tratado(a) con amabilidad y cortesia al asistir al establecimiento comercial?

8 | ¢El tiempo de espera para ser atendido en la muebleria es el adecuado?

¢ Existe disposicion por parte del personal para ayudar al cliente en alguna
inquietud?

10 ¢La empresa lo estimula de manera afectiva para adquirir el producto y/o servicio?

11 | ¢ Le llama la atencién la infraestructura y el servicio que le brinda la muebleria?

12 | ¢La muebleria tiene un buen ambiente laboral que lo estimule a regresar pronto?

¢La muebleria brinda una adecuada iluminacién en cada area del establecimiento?

13

¢ Considera que la muebleria explica adecuadamente las caracteristicas del
producto?

14

15 | ¢ Considera que la muebleria genera un aroma agradable?

16 | ¢ Considera que la muebleria realiza actividades creativas para captar su atencion?

¢Durante de su estadia en la empresa, hubo algo que lo llamé la atencion para
recomendarla?

17

¢Recomendaria visitar la empresa por su contenido de calidad para comunicar el
producto?

18

iGracias por su colaboracion!



MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de lainvestigacion: “CONFIABILIDAD DE SERVICIO Y MARKETING EXPERIENCIAL DE UNA FABRICA DE MUEBLES, VILLA EL SALVADOR, 2023.”

Apellidos y nombres del investigador: BRAVO VILLEGAS MIRELLA JACKELINE

Apellidos y nombres del experto: Dr. JIMENEZ CALDERON CESAR EDUARDO

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLE DIMENSION : St OBSERVACIONES
A o INDICADORES iTEM / PREGUNTA ESCALA CLEI\EAP NO CUMPLE | /SUGERENCIAS
Conocimiento del consumidor ¢Considera que la muebleria conoce sus deseos y necesidades? X
Calidad de Accesibilidad ¢ Es facil el acceso al establecimiento comercial?
servicio s ¢Considera que el nivel de comunicacion que existe en la empresa, se adapta a sus necesidades para
Comunicacion = o
adquirir el servicio?
. ¢El producto y servicio recibido cubre con sus expectativas? X
Enfoque en el cliente
Pr'g;'i)égz de Liderazgo ¢ Se percibe en los directivos, la capacidad para tomar buenas decisiones? X
CONFIABILID Mejora continua ¢Considera necesario que la muebleria, capacite continuamente al personal para mejorar el servicio X
AD DE brindado?
SERVICIO ; o T s oy 1
Amabilidad y tratos recibidos ¢Es tratado(a) con amabilidad y cortesia al asistir al establecimiento comercial? X
¢El tiempo de espera para ser atendido en la muebleria es el adecuado? X
Satisfaccion | Tiempos de espera 1. NUNCA X
del cliente. 2. CASI
) . ¢ Existe disposicion por parte del personal para ayudar al cliente en alguna inquietud? NUNCA
Disposicion para resolver 3. ALGUNAS
problemas VECES »
y " - - - — 4. CASI
Vinculo afectivo ¢La empresa lo estimula de manera afectiva para adquirir el producto y/o servicio? SIEMPRE X
Mari(_et!ngtde Experiencias y emociones ¢Le llama la atencion la infraestructura y el servicio que le brinda la muebleria? 5.SIEMPRE  [x
sentimientos
Retencion del cliente ¢La muebleria tiene un buen ambiente laboral que lo estimule a regresar pronto? X
Visuales ¢La muebleria brinda una adecuada iluminacién en cada area del establecimiento? X
Marketing de [ 154 ¢ Considera que la muebleria explica adecuadamente las caracteristicas del producto? x
sensaciones
EAQF?EKREIEIL\IS Olfativo ¢ Considera que la muebleria genera un aroma agradable? X
AL Capacidades creativas ¢ Considera que la muebleria realiza actividades creativas para captar su atenciéon? X
¢Durante de su estadia en la empresa, hubo algo que lo llamé la atencién para recomendarla? X

Marketing de
pensamientos

Concentracién y atencion

Contenido de calidad

¢Recomendaria visitar la empresa por su contenido de calidad para comunicar el producto?

Fecha_19/junio / 2022

El instrumento tiene suficiencia
Aplicable ( X))

Aplicable después de corregir ( )
No aplicable ( )

No aplicale ()

Juez validador:

Dr: Jiménez Calder6n Cesar Eduardo.

DNI:16436847

Especialidad de validador: Gestion de organizaciones




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de lainvestigacion: “CONFIABILIDAD DE SERVICIO Y MARKETING EXPERIENCIAL DE UNA FABRICA DE MUEBLES, VILLA EL SALVADOR, 2023.”
Apellidos y nombres del investigador: BRAVO VILLEGAS MIRELLA JACKELINE
Apellidos y nombres del experto: Dr. GARCIA YOVERA ABRAHAM JOSE
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
3 sl
VARI,S’-\BLE DIMEIIE\ISSION INDICADORES iTEM / PREGUNTA ESCALA cuke | NocuMPLE | P A
Conocimiento del consumidor ¢Considera que la muebleria conoce sus deseos y necesidades? X
Calidad de Accesibilidad ¢ Es fécil el acceso al establecimiento comercial?
servicio Comunicacién ¢ Considera que el nivel de comunicacion que existe en la empresa, se adapta a sus necesidades para
adquirir el servicio?
. ¢El producto y servicio recibido cubre con sus expectativas? X
Enfoque en el cliente
Png;‘l?égz de Liderazgo ¢ Se percibe en los directivos, la capacidad para tomar buenas decisiones? X
CONFIABILI Mejora continua gConSAdira necesario que la muebleria, capacite continuamente al personal para mejorar el servicio X
DAD DE rindado?
SERVICIO . - . Es trat ili tesia al asistir al establecimient jal?
Amabilidad y tratos recibidos ¢ Es tratado(a) con amabilidad y cortesia al asistir al establecimiento comercial X
¢El tiempo de espera para ser atendido en la muebleria es el adecuado? X
i i0 Tiempos de espera
S(,jae:[;scfl?é::tlgn p P 1. NUNCA
. 2. CASI
. o ¢ Existe disposicion por parte del personal para ayudar al cliente en alguna inquietud? NUNCA
Disposicién para resolver 3. ALGUNAS
problemas VECES [x
- - - - - — — 4. CASI
Vinculo afectivo ¢La empresa lo estimula de manera afectiva para adquirir el producto y/o servicio? SIEMPRE X
?ea;:?ﬁ:;gﬂtgg Experiencias y emociones ¢Le llama la atencion la infraestructura y el servicio que le brinda la muebleria? 5.SIEMPRE  [x
Retencion del cliente ¢La muebleria tiene un buen ambiente laboral que lo estimule a regresar pronto? X
Visuales ¢La muebleria brinda una adecuada iluminacién en cada area del establecimiento? X
';A:r:zggir;gng: Tacto ¢Considera que la muebleria explica adecuadamente las caracteristicas del producto? X
MARKETING i , Considera que la muebleria genera un aroma agradable? X
EXPERIENG! Olfativo é q [¢] g
AL Capacidades creativas ¢Considera que la muebleria realiza actividades creativas para captar su atencién? X
L ” ¢Durante de su estadia en la empresa, hubo algo que lo llamé la atencién para recomendarla? X
Concentracioén y atencion
Marketlng de ¢Recomendaria visitar la empresa por su contenido de calidad para comunicar el producto?
pensamientos
Contenido de calidad
N '/\
/\‘ ‘,/ / ,/ Fecha 17 /06 /2022 Juez validador:
\f [ [ Elinstrumento tiene suficiencia Dr: Garcia Yovera Abraham José
Firma del experto: | B { Aplicable ( X)) DNI: 80270538
\ \_/;‘V SNt Aplicable después de corregir () Especialidad de validador: Gestién de organizaciones
\U N — No aplicable ( )
o No aplicale ()




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de lainvestigacion: “CONFIABILIDAD DE SERVICIO Y MARKETING EXPERIENCIAL DE UNA FABRICA DE MUEBLES, VILLA EL SALVADOR, 2023.”

Apellidos y nombres del investigador: BRAVO VILLEGAS MIRELLA JACKELINE

Apellidos y nombres del experto: Mg. Diaz Torres William Ricardo

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLE DIMENSION : St OBSERVACIONES
S Es INDICADORES ITEM/ PREGUNTA ESCALA CUMP | NOCUMPLE | /'SGERENCIAS
Conocimiento del consumidor ¢Considera que la muebleria conoce sus deseos y necesidades? X
Calidad de Accesibilidad ¢ Es facil el acceso al establecimiento comercial?
servicio I, ¢Considera que el nivel de comunicacion que existe en la empresa, se adapta a sus necesidades para adquirir
Comunicacion .
el servicio?
. ¢El producto y servicio recibido cubre con sus expectativas? X
Enfoque en el cliente
Principios de . - - - - —
calidad Liderazgo ¢ Se percibe en los directivos, la capacidad para tomar buenas decisiones? X
CONFIABILID Mejora continua ¢Considera necesario que la muebleria, capacite continuamente al personal para mejorar el servicio brindado?
AD DE
- - . Es trat n amabili rtesia al asistir al establecimient mercial?
SERVICIO Amabilidad y tratos recibidos ¢ Es tratado(a) con amabilidad y cortesia al asistir al establecimiento comercial
¢Eltiempo de espera para ser atendido en la muebleria es el adecuado? 1. NUNCA X
Satisfaccion | Tiempos de espera 2. CASI
del cliente. NUNCA
X : o - - K 3. ALGUNAS
. L ¢ Existe disposicion por parte del personal para ayudar al cliente en alguna inquietud? VECES
Disposicién para resolver
problemas 4. CASI -
SIEMPRE
Vinculo afectivo ¢La empresa lo estimula de manera afectiva para adquirir el producto y/o servicio? 5. SIEMPRE X
?:;Eﬁ]t:gﬂtgg Experiencias y emociones ¢Le llama la atencion la infraestructura y el servicio que le brinda la muebleria? X
Retencién del cliente ¢La muebleria tiene un buen ambiente laboral que lo estimule a regresar pronto? X
Visuales ¢La muebleria brinda una adecuada iluminacion en cada area del establecimiento? X
MARKETING Marketing de R . . . .
. Tacto Considera que la muebleria explica adecuadamente las caracteristicas del producto? X
EXPERIENCI | sensaciones el d - P P
AL Olfativo ¢Considera que la muebleria genera un aroma agradable? X
Marketing de Capacidades creativas ¢ Considera que la muebleria realiza actividades creativas para captar su atencion? X
pensamientos ¢Durante de su estadia en la empresa, hubo algo que lo llamé la atencién para recomendarla? X

Concentracién y atencion

Contenido-de calidad

¢Recomendaria visitar la empresa por su contenido de calidad para comunicar el producto?

Firma del experto:

Fecha_18/junio 2022

El instrumento tiene suficiencia
Aplicable ( X))

Aplicable después de corregir ( )
No aplicable ( )

No aplicale ()

Juez validador:

Mg: Diaz Torres William Ricardo

DNI: 18140172

Especialidad de validador: Gestion de organizaciones




ANEXO: Tablas, Figuras, Andlisis.
Figura 1

Ubicacion geografica de la empresa
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Figura 2

Factores determinantes de la calidad de servicio.
9
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Figura 3

Principios de calidad

Figura 4.

Elementos que generan la satisfaccion del usuario



Figura 5.

Pautas de la atencion al cliente

Pautas de
comportamiento

Respeto y Disposicion
amabilidad previa
Figura 6

Implicacion en
la respuesta

Servicio al Vocabulario
cliente adecuado

Diferencias entre Marketing tradicional y Marketing experiencial

Marketing
tradicional

¥

Marketing
experiencial

¥

Se baso en las particularidades del
bien o servicio.

Se basa en las experiencias o
vivencias del cliente y definen un
vinculo.

El consumidor se basa en la razén
para comprar un bien o servicio.

El consumidor se basa en las
persuasiones sensoriales para
adquirir el bien.

Se diferencia de la publicidad a gran
nivel.

Se diferencia por las experiencias
del cliente.

Enfocada en la conexidon econdmica
u otros beneficios.

Pretende fidelizar al cliente y que el
mismo se beneficie con la
adquisicion.

Fuente: Elaboracion propia tomada de Gualén et al. (2020)



Tabla 2

Criterios de confiabilidad

PARAMETRO CRITERIO
Cuando el coeficiente alfa es 0,9 Excelente
Cuando el coeficiente alfa entre 0,8 a 0,7 Aceptable
Cuando el coeficiente alfa entre 0,7 a 0,6 Débil
Cuando el coeficiente alfa entre 0,6 a 0.5 Pobre
Cuando el coeficiente alfa es <a 0.5 Inaceptable

Figura 7

Diagrama de procedimientos
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Tabla 3

Confiablidad de servicio de una fabrica de muebles en distrito de Villa El Salvador
- Lima durante el periodo del 2023.

o o ) ) Porcentaje Porcentaje
Confiabilidad de servicio Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Algunas veces 19 63,3 63,3 63,3
Casi siempre 11 36,7 36,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Nota. Elaborado con IBM SPSS 25

Figura 8

Confiablidad de servicio de una fabrica de muebles en distrito de Villa El

Salvador- Lima durante el periodo del 2023.

Algunas veces Casi siempre

El 63.3% opinaron algunas veces acerca de la confiabilidad de servicio de una
fabrica de muebles en distrito de Villa El Salvador - Lima durante el periodo del
2023, el 36.7% respondi6 casi siempre respecto a la confiabilidad de servicio.

Tabla 4
Marketing experiencial de una fabrica de muebles en distrito de Villa El Salvador
- Lima durante el periodo del 2023.

] o . . Porcentaje Porcentaje
Marketing experiencial Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado




Algunas veces 21 70,0 70,0 70,0
Casi siempre 9 30,0 30,0 100,0

Total 30 100,0 100,0
Nota. Elaborado con IBM SPSS 25

Figura 9

Marketing experiencial de una fabrica de muebles en distrito de Villa El Salvador

- Lima durante el periodo del 2023.

Algunas veces Casi siempre

El 70% opinaron algunas veces sobre el marketing experiencial de una fabrica
de muebles en distrito de Villa El Salvador - Lima durante el periodo del 2023,

el 30% consideraron casi siempre sobre marketing experiencial.

Tablas de frecuencia agrupada de las dimensiones de Confiablidad de servicio
y el Marketing experiencial de una fabrica de muebles en distrito de Villa El

Salvador - Lima durante el periodo del 2023.



Tabla b

Dimensiones de confiablidad de servicio sus de una fabrica de muebles en

distrito de Villa El Salvador - Lima durante el periodo del 2023.

Porcentaje Porcentaje

Dimension Modalidad Frecuencia Porcentaje o
vélido acumulado
Calidad de Algunas veces 20 66.7 66.7 66.7
servicio Casi siempre 10 33.3 33.3 100.0
Principios de Algunas veces 14 46.7 46.7 46.7
calidad Casi siempre 16 53.3 53.3 100.0
. L Casi Nunca 3 10.0 10.0 10.0
Z?e“nstfcc'on del  Ajgunas veces 21 70.0 70.0 80.0
Casi siempre 6 20.0 20.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Nota: Elaborado con IBM SPSS 25

En cuanto a las dimensiones de confiabilidad de servicio en una fabrica de muebles
en distrito de Villa El Salvador - Lima durante el periodo del 2023 se observa que
un 66.7% respondid algunas veces, el 33.3% restante respondié casi siempre
respecto a la dimension calidad de servicio. Un 46.7% respondi6 algunas veces y
el 53.3% restante respondid casi siempre respecto al los principios de calidad. Un
70% respondieron algunas veces, el 20% casi siempre y solo el 10% casi nunca

respecto a la satisfaccion del cliente.



Figura 10

Dimensiones de confiablidad de servicio de una fabrica de muebles en distrito de

Villa El Salvador - Lima durante el periodo del 2023.
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Tabla 6

Marketing experiencial y sus dimensiones de una fabrica de muebles en distrito

de Villa El Salvador - Lima durante el periodo del 2023.

Porcentaje Porcentaje

Dimension Modalidad Frecuencia Porcentaje o
vélido acumulado

Marketing de Algunas veces 18 60.0 60.0 60.0
sentimientos Casi siempre 12 40.0 40.0 100.0
Marketing de Algqngs veces 14 46.7 46.7 46.7
sensaciones Casi siempre 14 46.7 46.7 93.3

Siempre 2 6.7 6.7 100.0
Marketing de Casi Nunca 11 36.7 36.7 36.7
pensamientos  Algunas veces 19 63.3 63.3 100.0

Total 30 100.0 100.0

Nota. Elaborado con IBM SPSS 25

En cuanto a las dimensiones de marketing experiencial de una fabrica de
muebles en distrito de Villa El Salvador - Lima durante el periodo del 2023 un
60% respondieron algunas veces y el 40% restante casi siempre sobre la



dimension marketing de sentimientos. Un 46.7% respondieron algunas veces,
otro 46.7% casi siempre y el 6.7% restante respondié siempre en cuanto a
marketing de sensaciones. El 63.3% respondi6é algunas veces y otro 36.7%
respondio casi nunca en cuanto al marketing de pensamientos.

Figura 11

Marketing experiencial y sus dimensiones de una fabrica de muebles en distrito
de Villa El Salvador - Lima durante el periodo del 2023.
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Valores de coeficiente de correlacion, condiciones y reglas de decision

Prueba de hipotesis general: Existe relacion entre confiabilidad de servicio y
el marketing experiencial de una fabrica de muebles, ubicada en el distrito de

Villa El Salvador, durante el periodo del 2023

Ho: No existe relacion entre confiabilidad de servicio y el marketing experiencial
de una fabrica de muebles, ubicada en el distrito de Villa El Salvador, durante
el periodo del 2023

Ha: Existe relacion entre Confiabilidad de servicio y el Marketing experiencial
de una fabrica de muebles, ubicada en el distrito de Villa El Salvador, durante
el periodo del 2023.

Tabla 7

Confiablidad de servicio y el Marketing experiencial de una fabrica de muebles
en distrito de Villa El Salvador - Lima durante el periodo del 2023.

Confiabilidad de Marketing
servicio experiencial
Coeficiente de "
N ., 1,000 ,965
Confiabilidad de  correlacion
servicio Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 30 30
Spearman Coeficiente de "
) ., ,965 1,000
Marketing correlacion
experiencial Sig. (bilateral) ,000 .
N 30 30

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Elaborado con IBM SPSS 25

Se encontrd una relacion altamente significativa entre la confiabilidad de servicio
y el Marketing experiencial de una fabrica de muebles en distrito de Villa El
Salvador - Lima durante el periodo del 2023 (p < 0,01), en consecuencia, se

rechaza la hipotesis nula a favor de la hipotesis alterna, es decir, existe relacion



entre confiabilidad de servicio y el marketing experiencial de una fabrica de
muebles, ubicada en el distrito de Villa El Salvador, durante el periodo del 2023.
La correlacion en positiva muy fuerte Rho = 0.965**, esto es, cuanto mayor sea
el marketing experiencial, mayor sera la confiabilidad de servicio.

Prueba de hipotesis especifica 1: Existe relacion entre Confiabilidad de
servicio y marketing de sentimientos, ubicada en el distrito de Villa El Salvador,
durante el periodo del 2023.

Ho: No existe relacion entre Confiabilidad de servicio y marketing de
sentimientos, ubicada en el distrito de Villa El Salvador, durante el periodo del
2023

Ha: Existe relacion entre Confiabilidad de servicio y marketing de sentimientos,

ubicada en el distrito de Villa El Salvador, durante el periodo del 2023

Tabla 8

Confiablidad de servicio y el Marketing de sentimientos de una féabrica de
muebles en distrito de Villa El Salvador - Lima durante el periodo del 2023.

Confiabilidad de Marketing de

servicio sentimientos
Coeficiente de "
_ L 1,000 ,867
Confiabilidad de  correlacion
servicio Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 30 30
Spearman Coeficiente de o
) ., ,867 1,000
Marketing de correlacion
sentimientos Sig. (bilateral) ,000 :
N 30 30

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Elaborado con IBM SPSS 25

Se encontro una relacion altamente significativa entre la confiabilidad de servicio

y el Marketing de sentimientos de una fabrica de muebles en distrito de Villa El



Salvador - Lima durante el periodo del 2023 (p < 0,01), en consecuencia, se
rechaza la hipétesis nula a favor de la hipotesis alterna, es decir, existe relacion
entre confiabilidad de servicio y marketing de sentimientos, ubicada en el distrito
de Villa El Salvador, durante el periodo del 2023.

La correlacion en positiva muy fuerte Rho = 0.867**, esto es, cuanto mayor sea

el marketing de sentimientos, mayor sera la confiabilidad de servicio.

Prueba de hipotesis especifica 2. Existe relacion entre Confiabilidad de
servicio y marketing de sensaciones de una fabrica de muebles, ubicada en el
distrito de Villa El Salvador, durante el periodo del 2023.

Ho: No existe relacion entre Confiabilidad de servicio y marketing de
sensaciones de una fabrica de muebles, ubicada en el distrito de Villa El

Salvador, durante el periodo del 2023.

Ha: Existe relacién entre Confiabilidad de servicio y marketing de sensaciones
de una fabrica de muebles, ubicada en el distrito de Villa El Salvador, durante
el periodo del 2023.

Tabla 9
Confiablidad de servicio y el Marketing sensaciones de una fabrica de muebles

en distrito de Villa El Salvador - Lima durante el periodo del 2023.

Confiabilidad de Marketing de

Servicio sensaciones
Coeficiente de
- L, 1,000 ,828™
Confiabilidad de  correlacion
servicio Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 30 30
Spearman Coeficiente de "
_ L, ,828 1,000
Marketing de correlacion
sensaciones Sig. (bilateral) ,000 .
N 30 30

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Elaborado con IBM SPSS 25



Se encontro una relacion altamente significativa entre la confiabilidad de servicio
y el Marketing de sensaciones de una fabrica de muebles en distrito de Villa El
Salvador - Lima durante el periodo del 2023 (p < 0,01), en consecuencia, se
rechaza la hipotesis nula a favor de la hipotesis alterna, es decir, existe relacion
entre confiabilidad de servicio y marketing de sensaciones de una fabrica de
muebles, ubicada en el distrito de Villa El Salvador, durante el periodo del 2023.
La correlacion en positiva muy fuerte Rho = 0.828**, esto es, cuanto mayor sea
el marketing de sensaciones, mayor sera la confiabilidad de servicio.

Prueba de hipoétesis especifica 3: Existe relacion entre Confiabilidad de
servicio y marketing de pensamientos de una fabrica de muebles, ubicada en el
distrito de Villa El Salvador, durante el periodo del 2023.

Ho: No existe relacion entre Confiabilidad de servicio y marketing de
pensamientos de una fabrica de muebles, ubicada en el distrito de Villa El

Salvador, durante el periodo del 2023.

Ha: Existe relacién entre Confiabilidad de servicio y marketing de pensamientos
de una fabrica de muebles, ubicada en el distrito de Villa El Salvador, durante el
periodo del 2023.

Tabla 10
Confiablidad de servicio y el Marketing de pensamientos de una fabrica de
muebles en distrito de Villa El Salvador - Lima durante el periodo del 2023.

Confiabilidad de Marketing de

Servicio pensamientos
Rho de Coeficiente de
. ., 1,000 ,888™
Spearman  Confiabilidad de  correlacion
servicio Sig. (bilateral) ,000
N 30 30
Coeficiente de "
) ., ,888 1,000
Marketing de correlacion
pensamientos Sig. (bilateral) ,000 .
N 30 30

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Elaborado con IBM SPSS 25



Se encontro una relacion altamente significativa entre la confiabilidad de servicio
y el Marketing de pensamientos de una fabrica de muebles en distrito de Villa El
Salvador - Lima durante el periodo del 2023 (p < 0,01), en consecuencia, se
rechaza la hipétesis nula a favor de la hipotesis alterna, es decir, existe relacion
entre confiabilidad de servicio y marketing de pensamientos de una fabrica de

muebles, ubicada en el distrito de Villa El Salvador, durante el periodo del 2023.

La correlacion en positiva muy fuerte Rho = 0.888**, esto es, cuanto mayor sea

el marketing de pensamientos, mayor sera la confiabilidad de servicio.



ANEXO

VALIDACION DE EXPERTOS

Tabla 3.4.1
Expertos para la validacion del instrumento
GRADO NOMBRE DEL EXPERTO OPINION DE
ACADEMICO VALIDADOR EXPERTO
Doctor César Eduardo Jiménez Calderdn Aplicable
Doctor Abraham José Garcia Yovera Aplicable
Magister William Ricardo Diaz Torres Aplicable

Fuente: Elaboracion propia.

CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTOS

Tabla 3.4.2
Baremo para estimacion del nivel de confiabilidad
RANGO EVALUACION DEL COEFICIENTE

Coeficiente alfa >,9 Es excelente
Coeficiente alfa >,8 Es bueno
Coeficiente alfa >,7 Es aceptable
Coeficiente alfa >,6 Es cuestionable
Coeficiente alfa >,5 Es probable
Coeficiente alfa <,5 Es inaceptable

Fuente: Sanchez, J. E. (2019). Cadena de valor e innovacion. Durango, México: Universidad
Juarez del Estado de Durango.

Tabla 3.4.3
Resumen de procesamiento de casos del instrumento RSU
N %
Casos Valido 18 100,0
Excluido? 0 0,0

Total 18 100,0




Tabla 3.4.4
Estadisticos de fiabilidad del instrumento RSU

Alfa de Cronbach N de elementos
0.98 18
Tabla 3.4.5
Resumen de procesamiento de casos del instrumento imagen institucional
N %
Casos Vélido 18 100,0

Excluido?® 0 0,0
Total 18 100,0

Tabla 3.4.6

Estadisticos de fiabilidad del instrumento imagen institucional

Alfa de Cronbach N de elementos

0.98 18




ANEXO

RANGO RELACION
-1.00 Correlacional negativa perfecta
-0.90 Correlacidon negativa muy fuerte
-0.75 Correlaciéon negativas considerable
-0.50 Correlacion negativa media

-0.25 Correlacion negativa débil

-0.10 Correlacién negativa muy débil
0.00 No existe correlacidon alguna entre las variables
+0.10 Correlacion positiva muy débil
+0.25 Correlacion positiva débil

+0.50 Correlacién positiva media

+0.75 Correlacién positiva considerable
+090 Correlacion positiva muy fuerte
+1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Elaborado en base a Hernandez, Fernandez & Baptista (2014)

Condiciones:

e Sig. T=5%

¢ Nivel de aceptacion 95%, z =1,96

e Ho = hipétesis nula

e Ha = hipdtesis alterna

Regla de decision:

a) Sivalor p > 0.05, se acepta la Ho y se rechaza la Ha.
b) Sivalor p > 0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha.



