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Resumen

En la actualidad, existen mercados de competencia permanente y en el cual
competir por precios bajos deja de tener sentido y prioridad. Puesto que, la mejor
forma de ser mas competitivos y diferenciarse del resto es cuando los clientes
inician el fendmeno de propagacion de sus propias experiencias con el servicio,
con la marca, y que basicamente es la mejor publicidad que puede tener una
empresa. Es entonces que se vuelve imprescindible fascinar a sus sentidos, llegar
a su corazon y atraer su mente, esto supone la experiencia y el disefio de un
servicio que el cliente determina si es o no de calidad. Al respecto, la presente
investigacion toma como variables de estudio al marketing experiencial y calidad
del servicio. El propésito del estudio fue determinar la relacién entre el marketing
experiencial y la calidad del servicio. El objeto de estudio fue la empresa
Representaciones Tantalean, en su sede Cercado de Lima, dicha empresa se
desenvuelve dentro del rubro stationery en el Peru. La unidad de analisis fueron
los clientes de la empresa mencionada. Para efectos de la presente investigacion,
la poblacion fue conformada por 180 clientes y la muestra fue censal. El método
de recoleccion de datos usado fue el cuestionario, que contiene 24 items que
responden a los indicadores, que miden a las dimensiones que se desprenden de
las variables de estudio ya mencionadas. Posteriormente para el procesamiento
de datos se utilizd el programa SPSS, en donde se calculd la confiabilidad del
instrumento a través del Alfa de Cronbach, asimismo la prueba de normalidad de
los datos obtenidos de la muestra con el estadistico Kolmogorov- Smirnov y por
altimo las pruebas de correlacion a través de Rho de Spearman para la
contrastacion de hipétesis. Finalmente, luego del procesamiento de datos, se
realiz6 un andlisis estadistico de los datos obtenidos; y se llegd a concluir que el
marketing experiencial y la calidad del servicio presenta una correlacién positiva
media. Se espera que los resultados y hallazgos obtenidos sean Utiles para las
acciones estratégicas que puedan tomar las empresas del rubro stationery y que

a su vez contribuyan a mejorar las experiencias de los consumidores.

Palabras clave: Marketing experiencial, calidad del servicio, expectativas,

percepciones, momentos de verdad
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Abstract

At present, there are markets of permanent competition and in which competing
for low prices no longer makes sense and priority. Since, the best way to be more
competitive and differentiate from the rest is when customers initiate the
phenomenon of spreading their own experiences with the service, with the brand,
and that is basically the best publicity that a company can have. It is then that it
becomes essential to fascinate your senses, reach your heart and attract your
mind, this supposes the experience and the design of a service that the client
determines whether or not it is of quality. In this regard, the present research takes
experiential marketing and service quality as study variables. The purpose of the
study was to determine the relationship between experiential marketing and
service quality. The object of study was the company Representaciones
Tantalean, in its headquarters Cercado de Lima, this company is developed within
the item stationery in Peru. The unit of analysis were the clients of the mentioned
company. For purposes of the present investigation, the population was made up
of 180 clients and the sample was census. The data collection method used was
the questionnaire, which contains 24 items that respond to the indicators, which
measure the dimensions that are derived from the study variables already
mentioned. Subsequently, for the data processing, the SPSS program was used,
where the reliability of the instrument was calculated through the Cronbach's
Alpha, as well as the normality test of the data obtained from the sample with the
Kolmogorov-Smirnov statistic and finally the tests of correlation through
Spearman’'s Rho for hypothesis testing. Finally, after the data processing, a
statistical analysis of the data obtained was carried out; and it was concluded that
experiential marketing and quality of service has an average positive correlation. It
is expected that the results and findings obtained will be useful for the strategic
actions that can be taken by the companies of the stationery business and that in

turn will contribute to improving the experiences of the consumers.

Keywords: Experiential marketing, quality of service, expectations, perceptions,

moments of truth
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. Introduccién



Hoy en dia, el entorno empresarial es intensamente competitivo y las
organizaciones estan en busqueda constante de diferenciacion. Y ademas de esto
la tecnologia y la globalizacion han tenido efecto en los consumidores,

provocando un cambio de hébitos en su comportamiento.

Al respecto Schmitt (2006) el padre del marketing experiencial, explicé que
los consumidores actuales son mas influenciados por las emociones al momento
de tomar una decisidbn, mostrandose en desacuerdo a la idea del marketing
tradicional que busca una diferenciacion en base a caracteristicas y ventajas de
un producto en particular. Insiste en que las decisiones de un consumidor son en
mayor medida emocionales mas que racionales. Por ello plante6 que los
consumidores desean productos, campafias y comunicaciones que deslumbren

sus sentidos, les lleguen al corazén y estimulen su mente.

De igual manera Lenderman (2008) enfatizd6 que las organizaciones
pueden llegar a obtener resultados sorprendentes, solo si dejan de lado las
practicas de un marketing tradicional limitado, cuyo enfoque es solo en el
producto, valiéndose de publicidad intrusiva y convencional, que envia mensajes
a quien no desea escucharlos, provocando que cada vez mas los consumidores

reaccionen de manera hostil al asedio.

Desde el punto de vista de estos autores y otros defensores de la misma,
las organizaciones requieren diferenciarse ante un incremento dramatico de
ofertas en una misma categoria, teniendo en cuenta que las tecnologias han dado
paso a la era de la sobreinformacion, asimismo nuevos modelos de negocios que
en efecto han contribuido a que las expectativas de los consumidores hacia un

determinado producto o servicio, sea cada vez mas alta.

En consideracion a esto, el marketing experiencial resulta muy importante
dentro de las estrategias que deberia tomar una organizacion que busca

diferenciarse del resto y brindar un beneficio real a sus clientes.

A estos elementos, cabe agregar que en cada contacto del cliente con una
empresa, se provocan experiencias que pueden resultar desagradables o mejor
aun memorables. Y que sin duda, si dichas experiencias son significativas pueden

mejorar la percepcion que se tiene acerca de un producto o servicio. Dicho de otro
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modo, y enfocandonos en los servicios mas que en productos tangibles; es solo el
cliente quien tiene la Ultima palabra para determinar si un servicio es 0 no de

calidad.

Sin duda, superar las expectativas de los consumidores es un reto diario
para las organizaciones. Desde las organizaciones mas pequefias hasta las mas
grandes y del rubro que fuese implementan dentro de las mismas toda una cultura
de calidad en la que toman parte la gerencia, y todos los miembros de la
organizacion. Ya que en esencia el proposito es que el servicio ofrecido tenga la
cualidad de satisfacer totalmente con las expectativas del cliente.

La industria es ferozmente competitiva. Es asi que en empresas del rubro
stationery esta situacién no es ajena. Por ello a nivel internacional empresas
como Office-Depot y Walmart han tomado las acciones respectivas en
consideracion a las mejoras de las experiencias del cliente y el disefio de
servicios que el cliente pueda percibir de calidad. Asimismo en el contexto
nacional empresas como Tai-Loy adoptaron un nuevo modelo de negocio que les

permita atender a estas consideraciones.

Al respecto, la empresa Representaciones Tantalean S.A.C, que es objeto
de estudio en la presente investigacion, dicha empresa esta ubicada en un centro
comercial bastante concurrido en Lima, generalmente conocido como “El Hueco”
en donde transitan alrededor de un millon de personas en fechas festivas; cabe
decir que dicha empresa en cuestion ha aplicado ciertas acciones que buscan
mejorar y estimular experiencias positivas en sus clientes, y por otro lado tiene
ciertas dificultades en la entrega del servicio en la que la mayoria de clientes no
perciben un servicio de calidad.

En consideracién a la realidad problemética, se desprenden de la misma
dos variables de estudio para la presente investigacion: Marketing experiencial y

calidad del servicio.

Dichas variables de estudio han sido estudiadas anteriormente con el fin de
establecer la existencia de una relacién entre las mismas. En estudios previos
internacionales como el de You — Ming (2010) concluyé que el marketing

experiencial afecta positiva y significativamente a la valoracion positiva de la

3



satisfaccion del cliente, a través de las “experiencias emocionales”, considerando
que a través de diferentes estudios se ha comprobado que la calidad del servicio
influye de manera positiva y significativa en la satisfaccion del cliente, tal y como
Bedi (2010) sefial6 que la entrega de la calidad de servicio es una condicién para
lograr la satisfaccion de los clientes, ademas de otras conductas deseables. La
presente investigacion se apoya en estas afirmaciones ya que dan cuenta que
para que un cliente mejore el grado de su satisfaccion, por ende, también ha
percibido un servicio de calidad. Asimismo Karadeniz, Pektas y Topal (2013)
quienes sefialaron que el marketing experiencial y calidad del servicio tiene una

relacion positiva con la lealtad y satisfaccion del cliente.

Sobre la base de las ideas expuestas, el presente estudio se basa en los
constructos tedricos brindados por los autores mas destacados, que brindan
conocimientos y bases tedricas que nos permitan comprender las variables de

estudio.

Es asi que para la variable marketing experiencial se tomé en cuenta las
ideas y el modelo expuesto por Bernd Schmith (2006) quien sefalé que el
marketing experiencial se centra en la creacion de diferentes tipos de
experiencias para el cliente. Estos tipos de experiencias son los denominados
mobdulos estratégicos experienciales (MEE). Los MEE incluyen experiencias
sensoriales (sensaciones); experiencias afectivas (sentimientos); experiencias
cognitivas creativas (pensamientos); experiencias fisicas y estilos de vida totales
(actuaciones); y experiencias de identidad social que sean resultado de
relacionarse con un grupo o cultura (relaciones) (Schmitt, 2006).

Mientras tanto para la variable calidad del servicio se tomé las reflexiones e
ideas expuestas por Alcaide (2010) quien sefial6 que un servicio excelente, de
alta calidad, es aquel que es capaz de satisfacer todas las necesidades, deseos y
expectativas de los clientes. El nivel de calidad de un servicio es el resultado de la
diferencia (positiva, neutra o negativa) que se produce entre la prestacion del
servicio y las expectativas de los clientes (Alcaide, 2010).

Para la realizacion del presente estudio se formulo en primera instancia el

problema de investigacion, cuya interrogante es: ¢En qué medida el marketing



experiencial se relaciona con la calidad del servicio de la empresa

Representaciones Tantalean SAC, Cercado de Lima, 2017?

Asimismo, el propdsito de este estudio es determinar la relacion entre el
marketing experiencial y calidad del servicio, basandonos en un consistente

marco tedrico y en los resultados obtenidos de la recoleccion de datos.

En virtud de lo anterior, el presente trabajo de investigacion busca verificar
la relacion entre marketing experiencial y calidad del servicio. Cuya hipoétesis
general de investigacion es: La relacion entre el marketing experiencial y la
calidad del servicio de la empresa Representaciones Tantalean SAC, Cercado de

Lima, 2017, es directa y significativa.

La solidez y justificacién de este estudio se basa en encontrar hallazgos
utiles y confiables para las organizaciones especialmente del rubro stationery. En
efecto, para obtener resultados confiables se desarrollaron instrumentos que
obedecen a un marco teérico y a lo que se deseaba medir, ademas fueron
validados por un juicio de expertos. Al mismo tiempo se pretende, dar cuenta de
la importancia del marketing experiencial y como conjuntamente a la calidad del
servicio se obtienen resultados positivos. Asimismo incentivar a la reflexion, en
torno a que el consumidor actual busca sensaciones nuevas y rechaza las
practicas tradicionales de un marketing intrusivo. Es asi que las empresas que
tomen el camino de la innovacion e ideas disruptivas, generaran relaciones

duraderas y auténticas con el consumidor.

Finalmente, el presente estudio se presenta a continuacion en diferentes
secciones. En donde la primera seccion corresponde al marco teorico, seguido de
la metodologia, en donde se hace referencia al tipo de estudio y disefio de
investigacion al que corresponde, por consiguiente los andlisis estadisticos de los
resultados obtenidos mediante la recoleccion de datos, y por ultimo la discusion,

conclusiones y recomendaciones.



1.1 Realidad Problematica

Evidentemente la globalizacion y las tecnologias han tenido gran impacto en la
vida de las personas y en el entorno empresarial. La tecnologia ha encontrado
muchas maneras de introducirse en la vida humana y lo seguird haciendo.
Asimismo, el entorno empresarial es intensamente competitivo y depende de la

busqueda permanente de diferenciacion.

Todos estos cambios han influenciado en el comportamiento del
consumidor y en sus expectativas. Ahora mismo los consumidores exigen
experiencias significativas cada vez que tienen contacto con una empresa. Esto
ha motivado en el afio 2016 a que el 89% de las compafiias piensen en invertir en
programas vinculados a la experiencia del cliente, mientras que hace un par de
afios era solo el 39%, esto se debe a que consideran gque las experiencias son
fuente de ventaja competitiva duradera, segun una encuesta realizada por Gartner

empresa consultora y de investigacion.

Es ahora cuando el negocio mas pequefio hasta la compafiia mas grande y
del rubro que fuese; dan cuenta de la importancia de los servicios y como estos
pueden disefarse de calidad, capaces de satisfacer totalmente las expectativas
del consumidor, influyendo en su experiencia haciéndola significativa e

inigualable.

Es asi como en el rubro stationery (negocios de papeleria, articulos de
oficina, Utiles escolares y demas) las principales marcas a nivel mundial y

nacional también persiguen estos propésitos.

En el marco internacional, la empresa Office Depot Inc. uno de los lideres
mundiales en stationery, ha recibido por 9 afios consecutivos el “Premio Partners
in Choice” por la excelente calidad de su servicio, un premio de parte de su
principal proveedor. Estos reconocimientos reflejan el esfuerzo por brindar una
experiencia positiva al cliente a través de un servicio de calidad. Kevin Stack
(2005) vicepresidente de servicios de infraestructura de OfficeMax explicé que el
cliente de hoy no quiere hacer colas durante largo tiempo. Por ello con la
implementacion de nuevas tecnologias, han reducido los tiempos de facturacion y

la capacidad de CRM, estas acciones mejoraron el servicio al cliente. Ademas, se
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desarrolld6 un programa interno para empleados en la que a través de radios el
personal tenia una comunicacion instantanea y permitia responder a las consultas

de los clientes y brindar un servicio de alta calidad.

Con respecto a acciones estratégicas, que mejoren la experiencia del
consumidor, la empresa OfficeMax perteneciente a Office Depot Inc. en el afio
2007 desarrolldo el evento “Rubber Band Ball" una campafia de marketing
experiencial en colaboracion con Maccabee y los especialistas en marketing
experiencial Innova. Esta campafia que buscaba mejorar las relaciones publicas y
atraer mayor cantidad de clientes, tuvo resultados exitosos. La campafia se
convirtié en noticia, llegando a 422 segmentos de television en 127 mercados con
un alcance de 27 millones de espectadores, asimismo fue viral en mas de 220
portales webs y blogs, asi como los miles de descargas que tuvo el video. Crear
la bola més grande de goma le valié un Record Guinness y el renacer del logotipo
corporativo para millones de consumidores. Otro de los eventos mas importantes
fue el “Human Art Gallery” que llegé a tener un alcance de 38 millones de
consumidores a través de las principales cadenas televisivas, revistas y portales
web. Este evento utilizé fotos de tamafio natural con hombres y mujeres tatuados
que motivaban a los consumidores a ahorrar dinero en tinta, asimismo presenté a
10 personas modelo cuyos cuerpos eran pintados en la via publica. Las ventas de
tintas de OfficeMax aumentaron en un 34%. En aquellos afios un evento como
ese despert6 tanta curiosidad y reflexion de los consumidores. Por ultimo, una de
las campafias experienciales del afio 2006, que hasta el dia de hoy genera un
apego emocional a la marca es “ElfYourself”, un sitio web viral e interactivo que
consistia en que los usuarios subian fotos al portal web de ellos mismos y sus
amigos, y luego podian descargar sus videos de ellos vestidos de elfos bailarines.
En las primeras 5 semanas de lanzamiento el sitio web tuvo 36 millones de visitas
y 11 millones de elfos. Al siguiente afio en la semana 6 las cifras aumentaron con
193 millones de visitas y 123 millones de elfos. El éxito fue continuo y en el afio
2012 fue lanzada como aplicacion en 10S. Bob Thacker (2015), vicepresidente de
marketing y publicidad en OfficeMax explicO que el objetivo siempre fue crear

marca Yy diferenciarse del resto de competidores a través del humor y humanismo.



Al respecto consiguié mas que ello, se convirtio en una tradicibn navidefia que

motivaba experiencias afectivas en el consumidor.

Asimismo, el gigante Walmart una compafia internacional que también
esta en el rubro, es reconocida por precios bajos y productos de calidad en el
mundo. Segun lo mencionado por Shep Hyken (2016) en el portal Forbes, la
compafia Walmart apuesta por la creacion de academias de capacitacion para
mejorar el servicio al cliente, a través de mejores practicas de su personal en
atencion al cliente. Al respecto el articulo Retail Wire, bajo el estudio de la
Wharton School of Business revelé que las tiendas mejor calificadas en
satisfaccion del cliente eran aquellas en el que el personal estaba bien informado,

y de esta manera aumentaban las ventas.

Por otro lado, las acciones experienciales de la comparfia Walmart tienen
gue ver con la combinacion de tienda minorista experiencial que ofrece un servicio
impulsado por la tecnologia. Esto se debe a que la tecnologia se ha convertido en
pieza clave para el servicio al cliente, segun Karenann Terrell, directora de
informacion en Walmart. Dan O’Shea (2017) a través del portal web “Retail Dive”
mencioné que Walmart a principios del afio 2017 puso a prueba la aplicacion
movil “Scan & Go”, que permite a los clientes escanear cédigos de barras de los
productos que deseen comprar, ademas de pagar mediante la aplicacion, y por
altimo al salir de tienda solo tienen que mostrar el recibo digital de su compra.
Proximamente Walmart hara el lanzamiento en 12 tiendas de EE.UU. Con estas
acciones Walmart nos da la bienvenida a un comercio minorista de alta
tecnologia, compitiendo con Amazon Go. Sin duda la tecnologia para estas

tiendas permite ofrecer a sus clientes toda una experiencia interactiva.

Si hablar de marcas experienciales se trata, es inevitable no mencionar la
gran inversion de lIkea en proporcionar a sus clientes experiencias emocionales y
sensoriales. Tal y como sucedio en el afio 2014 en Madrid con su campana “Algo
bueno se despierta” en la que la empresa premiaba a clientes con una cama si
permanecian 10 horas haciendo cola en pijamas. Otra accion fue en Sevilla por su
aniversario premiaron a sus clientes con camas, colchones, sofas, mesas vy sillas

si permanecian en sus muebles 10 horas sentados sin abandonar, durante ese



tiempo se les ofrecia a los clientes comida y bebidas. Acciones como estas han

convertido a la empresa en la mejor referencia de experiencias del consumidor.

Julio Centurion (2017), director ejecutivo de “Shock MKT” explicé que al
contrastar al comprador peruano con otros paises de la region tales como Chile o
Argentina, es que continuamente estd en la busqueda de productos que
contribuyan con un beneficio significativo para ellos o sus familias, ademas de

representar un ahorro y lo ayuden a mejorar.

Vania Falla (2017), docente de la carrera de Administracion y Marketing de
la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC), expres6 que el comprador
peruano ha evolucionado a la par de los avances tecnolégicos. En relacion con el
punto de venta los compradores se han vuelto mas conocedores en experiencia
de compra, y esto se debe a la gran cantidad de centros comerciales modernos

gue continda expandiéndose en todo el Peru.

El auge econdmico y un comprador peruano dispuesto a experimentar
momentos significativos, es lo que ha impulsado a muchos negocios minoristas a
enfocar su crecimiento bajo un enfoque de negocio retail. Vania Falla (2017)
sefalé que es necesario incluir herramientas visuales merchandising que lo que

buscan es mejorar la experiencia del cliente en el punto de venta.

Tal y como lo hizo Tai-Loy un negocio del rubro stationery o papeleria,
articulos de oficina y utiles, que fue fundada en el afio 1965. Y en el afio 2009
hizo el lanzamiento de su nueva imagen corporativa y posicionamiento bajo un
negocio retail, lo que le permiti6 una mejor consolidacién en el mercado. Asi hoy
en dia Tai-Loy es lider en tiendas de stationery en el Perl con una participacion

de mercado del 50%.

La empresa Tai-Loy, toma las acciones necesarias para mejorar el servicio
del cliente. Segun explicé Bruno Santoro (2014) gerente de ventas de Tai-Loy a
través del portal RPP, los padres son ahora mas exigentes con la calidad, y hoy
en dia estan en busqueda de una tienda especializada en donde pueda encontrar
todos los productos de su lista escolar. Cabe mencionar que tener un buen surtido

de productos evita la incomodidad del consumidor de ir a diferentes lugares y



mejora su experiencia de compra. Teniendo en cuenta que un ticket promedio

fluctia entre 180 a 200 soles por escolar.

Claudio Boggio (2010) fundadora de la agencia “Infinito” sefialé que la
nueva imagen corporativa de Tai-Loy estuvo a cargo de “Infinito”, cuya labor
reforzé6 las zonas de impulso, distribucion y autoservicio lo que implico la
inauguracion de un nuevo local y un nuevo logo que coincidiera con el cambio
propuesto. La agencia Infinito estuvo a cargo de la pauta de ambientacion de sus
puntos de ventas, que buscaban crear una nueva experiencia de compra. Al cabo
de 3 meses los resultados fueron prometedores, el incremento en sus ventas fue

de un 53%, y al afio de haber sido presentada sus ventas crecieron en un 150%.

Francisco Vazquez (2017) presidente de “3G Smart Group” sefial6 que con
los cambios tecnolégicos y con un mercado cada vez mas competitivo por la
globalizacion, muchos negocios cerraron, sin embargo, hay otros quienes asumen
la evolucion y transformacion buscando un equilibrio entre lo fisico y lo virtual. Las
tiendas fisicas no moriran, simplemente se han de repensar. Las empresas tienen
que reflexionar en la experiencia que quieren brindar y pueden transmitir, con
relacion a lo que un cliente espera de un lugar fisico. El espacio fisico de un retail
se redefinird con un modelo donde las experiencias se posicionan y marcan la
diferencia. Con relacion a lo mencionado, Oscar Pizarro, Gerente de Proyectos
estratégicos de Tai-Loy sefialdé que las campafias escolares han ido
evolucionando segun los requerimientos de padres y colegiales que no son
indiferentes a la digitalizacion, por ello desde setiembre del afio 2016, la empresa
innovo y sustento un mayor crecimiento con la implementacion de e-commerce
gue permite a clientes adquirir su lista escolar desde casa, contribuyendo asi a su
experiencia de compra. Tai-Loy entiende la importancia de una experiencia dual

(offline y online).

Asimismo, como parte del rubro stationery en el Perd, la empresa
Representaciones Tantalean se fundo en el afio 2006 por su duefio el sefior
Agustin Tantalean. R. T es una empresa importadora, distribuidora de maquinas
para sellos, articulos de libreria, Gtiles de oficina y papeleria en general.
Representaciones Tantalean cuenta en la actualidad con 3 sedes, en Lima en el

distrito de Cercado de Lima y en provincia Chiclayo.
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Representaciones Tantalean en su sede Cercado de Lima ubicada en Av.
Abancay N° 833-A, es una plaza situada en una de las principales avenidas de la
ciudad de Lima, y en una de las ferias comerciales mas conocidas de la ciudad
como es el “Hueco”. Esta ubicacion segun sefalé Juan José Calle, CEO de “ABL
Partners” es un importante punto de comercio sobre todo en campafias como
navidad y temporada escolar, en cuyas areas cercanas al “Hueco” llegan a
circular alrededor de 1 millébn de personas diariamente. Cabe mencionar que la
sede de Representaciones Tantalean se encuentra cercana al Poder Judicial y

Congreso de la republica.

La tienda Representaciones Tantalean en su sede Av. Abancay se
caracteriza por un buen disefio del espacio, con la colocacion de estanterias y
muestras, anuncios promocionales y el uso de colores asociados a la marca, asi
como de una buena iluminacion. Estos elementos captan la atencion de los
consumidores, y la principal razén es que hay gran cantidad de negocios, pero
muy pocos son los que usan el espacio de su tienda para captar la atencién de
clientes. Al igual que las principales stationery del mercado, Representaciones
Tantalean ha implementado el e-commerce a través de su portal web, permitiendo
a sus clientes realizar compras on-line para una mayor comodidad. Cabe destacar

gue estas acciones, en efecto mejoran la experiencia dual de sus clientes.

A pesar de los esfuerzos por atraer mayor cantidad de clientes potenciales
con espacios fisicos atractivos, el problema de la tienda Representaciones
Tantalean es que no ha logrado entregar un servicio de calidad, que sea valorado
por la mayoria de sus clientes. Las causas de esta probleméatica tienen que ver
con la falta de disposicidn que muestra el personal para atender con cortesia y
empatia a clientes que por lo general son exigentes, requieren informacion y
cuentan con tiempos limitados para hacer compras. Cabe mencionar que, por la
ubicacién de la tienda, los ruidos de los medios de transporte, la contaminacion y
la gran cantidad de comerciantes son factores que probablemente afectan la
motivacion del personal que repercute en la falta de compromiso por entregar un

servicio de calidad.

Por la problemética expuesta de la empresa Representaciones Tantalean,

es que se establece la necesidad de realizar el presente estudio que mediante la
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recoleccion y analisis de datos que corresponden a la percepcion de calidad de
servicio recibida y las experiencias en cada contacto con la empresa; cuyos
resultados se esperan puedan ser un importante referente para la gerencia de la
empresa. Asimismo, se considera util para la toma de decisiones y acciones
estratégicas que pueda tomar una empresa que esta en la busqueda de mejoras
en la entrega de un servicio de calidad percibido por el cliente, y que le signifiquen

una experiencia sin igual.
1.2 Trabajos Previos

Bajo la busqueda de evidencias, se toma en consideracion los siguientes
antecedentes nacionales e internacionales que, si bien han podido desarrollarse
bajo distintos contextos, los objetivos que persiguen guardan relaciébn con este

estudio.
Trabajos previos Internacionales

You — Ming (2010) realiz6 una investigacion titulada: Study on the impacts of
experiential marketing and customer's satisfaction based on relationship quality.
La metodologia usada en esta investigacion fue de enfoque cuantitativo y de
disefio no experimental. En este estudio, el objetivo es analizar la influencia del
marketing experiencial en la satisfaccion del cliente y si la causa es la calidad de
relacion. Por otro lado, para la obtencién de datos se aplicé 255 cuestionarios,
evaluados por una escala Likert de 6 puntos; cuyo objeto de estudio son los
clientes de Costco Wholesale Corporation. Cabe mencionar que, en dicho estudio,
la variable marketing experiencial estd compuesta por cinco dimensiones:
sensorial, emocion, pensamiento, accién y relaciones. Mientras que la variable
satisfaccion de clientes la componen las dimensiones: calidad del producto,
calidad del personal, contenido del servicio y entidades presentes. Por ultimo, la
variable calidad de relacion compuesta por: satisfaccién, confianza y compromiso.

En dicha investigacion llama la atencion que de los resultados se concluy6 que:

(i) Existe una relacion positiva entre marketing experiencial y satisfaccion
del cliente. Al respecto el investigador refiere que los productos y servicios
permiten crear experiencias totales, a traves de los sentidos y experiencias

influyentes, creativas y significativas. (ii) Por otra parte, a través del analisis
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de regresion multiple se concluyd que la calidad de relacion no mejora la
relacion positiva o no influye en las dimensiones sensoriales, pensamiento,
accion y relaciones que componen la variable marketing experiencial. No
obstante, si influye en la dimensién emocional de la variable marketing
experiencial. El investigador sefiala que esto sucede posiblemente porque
las cuatro dimensiones del marketing experiencial tienen una relacion alta y
positiva con las dimensiones de la satisfaccion del cliente. (iii) Por ultimo el
investigador sefala que, para implementar estrategias de marketing
experiencial, es preciso estudiar si el método realmente enriquecera o
incrementara el valor experiencial del cliente, en otras palabras, llegar a
conocer si es que las experiencias emocionales, sensoriales, de

pensamiento, accion y relaciones seran significativas para el cliente.

Lee, Hsiao y Yang (2010) realizaron un estudio que lleva por titulo: The study of
the relationships among experiential marketing, service quality, customer
satisfaction and customer loyalty. La metodologia usada en dicho estudio es de
enfoque cuantitativo y de disefio no experimental. El proposito del estudio es
analizar la relacion entre el marketing experiencial, la calidad del servicio, la
satisfaccion del cliente y la lealtad de los clientes. El objeto de estudio son clientes
de centros comerciales de descuento ubicados en Tainan, cabe mencionar que
los investigadores distribuyen a los encuestados por sexo, edad, antecedentes
académicos, ocupacion, ingresos mensuales, frecuencia de compra y cantidad de
consumo. Es asi que para la obtencion de datos se aplicaron 496 cuestionarios
validados. En dicho estudio, todas las variables que intervienen en el estudio se
manejan con andlisis factorial para solo integrar dimensiones principales y excluir
elementos que no aporten al estudio, por esta razén después del analisis factorial
la variable marketing experiencial se compone por las dimensiones: “experiencias
sensoriales” y “experiencias de relaciones”; la variable calidad del servicio por:
‘empatia” y “tangibilidad”; la variable satisfaccion del cliente por: “servicio del
personal” y “valor’ y por dltimo la variable lealtad del cliente por: “lealtad a la
actitud” y “lealtad al comportamiento”. En dicha investigacion se obtienen los

siguientes resultados:
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() ElI marketing experiencial de centros comerciales de descuento tiene un
efecto significativamente positivo en la satisfaccion del cliente. (i) La
calidad del servicio de los centros comerciales de descuento influye
significativamente de manera positiva en la satisfaccion del cliente. Excepto
gue la dimension empatia de calidad del servicio no tiene influencia
significativa en la dimension “servicio del personal” que compone a la
variable satisfacciéon del cliente. (iii) La satisfaccion del cliente influye
significativamente en la lealtad de los clientes. (iv) El marketing experiencial
influye de manera positiva y significativa en la lealtad del cliente. Quinto; la
calidad del servicio influye de manera positiva y significativa en la lealtad

del cliente.

Karadeniz, Pektas y Topal (2013) realizaron un estudio que lleva por titulo: The
effects of experiential marketing and service quality on customer satisfaction and
customer loyalty at shopping centers. La metodologia usada en dicha
investigacion es de enfoque cuantitativo y de disefio no experimental. El propdsito
del estudio es conocer las relaciones entre marketing experiencial, calidad del
servicio, lealtad del cliente y satisfaccion del cliente. El objeto de estudio son los
clientes de centros comerciales ubicados en Estambul. Asimismo, para la
recopilacion de datos se aplicaron 416 cuestionarios, cuyas respuestas obedecian
a una escala Likert y fue dividida en tres secciones, la primera seccién incluye
preguntas como preferencia de centro comercial, frecuencia de compra y razones
de preferencia por un centro comercial; la segunda y tercera seccién contiene
preguntas sobre las variables de estudio. En dicho estudio las dimensiones de las
variables partieron en un inicio de la siguiente manera, para la variable marketing
experiencial: experiencias sensoriales, afectivas, de pensamiento, de actuaciones
y relaciones. La variable calidad del servicio: confiabilidad, capacidad de
respuesta, garantia, empatia y tangibilidad. Para la variable satisfaccion del
cliente: entorno del centro comercial, servicio del personal, servicio del centro
comercial y valor. Por ultimo, la variable lealtad del cliente: posibilidad de
recompra, administracion oral positiva, posibilidad de recomendacion, tolerancia al
cambio de precios y frecuencia de consumo. Al término del analisis factorial, el

cuestionario constaba de 24 preguntas, e integraba las siguientes dimensiones:
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“evaluacion del ambiente del centro comercial”, “entusiasmo del servicio”,
“elementos concretos de calidad del servicio”, “frecuencia de eventos en el centro
comercial” y “conciencia del servicio”. En dicho estudio los investigadores

concluyen en:

() ElI marketing experiencial y la calidad del servicio se relacionan de
manera positiva con la lealtad del cliente y satisfaccion del cliente. (ii)
Asimismo se espera que el marketing experiencial tenga mayor influencia
en la calidad del servicio, en la lealtad y satisfaccion. (iii) Si bien el
marketing experiencial es esencial en las estrategias empresariales, no se
cuestiona que la calidad del servicio por lo general tenga mayor influencia
en la lealtad y satisfaccion del cliente. (iv) Por otro lado, sefialan que los
centros comerciales precisan cambios en conjunto con las estrategias de

experiencias.

Zena y Hadisumarto (2013) realizaron un estudio que lleva por titulo: The study of
relationship among experiential marketing, service quality, customer satisfaction,
and customer loyalty. La metodologia usada en dicha investigacion fue de
enfoque cuantitativo y de disefio no experimental. El proposito del estudio es
conocer el impacto del marketing experiencial de la empresa Strawberry Café en
relacion con la satisfaccién y lealtad del cliente. El objeto de estudio son los
clientes de Strawberry Café en Indonesia. Asimismo, para la recopilacion de datos
se aplicaron 142 cuestionarios y solo 80 fueron validados; dichas respuestas
obedecian a una escala Likert de 5 puntos. En dicho estudio, los investigadores

concluyeron en:

(i) ElI marketing experiencial y la calidad del servicio causan un 31% de la
variacion de la satisfaccion del cliente. Mientras que el porcentaje restante
explica una variacion a causa de otros factores. (ii) Asimismo el marketing
experiencial y la calidad del servicio causaron un 33% de la variacion de la
lealtad del cliente, mientras que el porcentaje restante es a causa de otros
factores. (iii) Al respecto los investigadores también concluyeron que la
calidad del servicio posiblemente afecta la satisfaccion del cliente, aunque
no el nivel de lealtad. Ademas, las acciones de marketing experiencial

influyeron en la satisfaccion de los clientes, y su lealtad.
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Trabajos previos Nacionales

Ballon (2016) realizé una investigacion titulada: Evaluacion en la calidad de
servicio y satisfaccion del cliente en los hoteles de dos y tres estrellas de la ciudad
de Abancay. Tesis para obtener el titulo de Licenciado en Administracion y
Finanzas, Perld. La Metodologia usada en esta investigacion fue Cuantitativo
Explicativo y de disefio no experimental transversal, y para la obtencion de datos
se aplicaron encuestas a un total de cuatrocientos-treinta turistas nacionales y
extranjeros. En este estudio, el objetivo fue hacer un andlisis de la variable calidad
del servicio y de qué manera influye en la satisfaccion al cliente. En este caso de
los clientes de hoteles de dos y tres estrellas de la ciudad de Abancay. En dicha

investigacion llama la atencidén que de los resultados se concluyé que:

() La dimensién empatia tuvo mayor influencia en la percepcién de calidad
de servicio, seguido de la dimension capacidad de respuesta y finalmente
los elementos tangibles. (ii) Ademas, el investigador indic6 que para la
investigacion que realizé solo uso tres dimensiones de las 5 dimensiones
gue corresponden al modelo SERVPERF, explicé que probablemente
sucedi6 porque la muestra utilizada eran clientes provenientes de

diferentes ambientes culturales.

Roldan, Balbuena y Mufioz (2010). Realizaron una investigacion titulada: Calidad
del servicio y lealtad de compra del consumidor en supermercados limefios. Tesis
para obtener el grado de magister en administracion estratégica de empresas,
Perd. La Metodologia usada en esta investigaciéon corresponde a un tipo de
estudio cuantitativo de corte transversal, del tipo descriptivo correlacional y para la
obtencién de datos se utiliz6 un cuestionario, en el que participaron 428 clientes
de supermercados. El objetivo en esta investigacion fue medir el grado de relacion
entre las variables calidad del servicio y lealtad de compra en supermercados de

Lima. En dicha investigaciéon de los resultados obtenidos se concluyé que:

() La calidad de servicio se relaciona significativamente con la lealtad de
compra. (i) Asimismo, la calidad de servicio se relaciona en mayor grado
con la dimension intencion de comportamiento de la variable lealtad de

compra. (iii) Por otra parte los clientes tuvieron una percepcion favorable de
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la calidad de servicio, en base a una variada oferta. (iv) Por dltimo las
dimensiones evidencias fisicas y politicas de la variable calidad del servicio
se relacionan en mayor grado con la dimensién intencién de

comportamiento de la variable lealtad.

Peltroche (2016). Realiz6 una investigacion titulada: Calidad de servicio y
satisfaccion del cliente de la empresa R&S Distribuidores SAC en la ciudad de
Trujillo, afilo 2016. Tesis para obtener el titulo profesional de Licenciado en
Administracion, Pera. La Metodologia usada se basa en una investigacion de tipo
descriptiva, de disefio general no experimental de corte transversal, y para la
obtencion de datos se utilizé un cuestionario en el que participaron doscientos
veintiséis clientes de la empresa en mencion. El objetivo de esta investigacion fue
analizar la relacién entre satisfaccion del cliente y calidad del servicio de la
empresa R&S Distribuidores SAC. En dicha investigacion a partir de los

resultados se concluy6 que:

(i) Existe una relacion moderada y directa de las variables calidad de

servicio y satisfaccion del cliente en dicha empresa en mencién.

Loyola y Villanueva (2015). Realizaron una investigacion titulada: Aplicacion de
marketing experiencial para la fidelizacion de los clientes de un salén spa en la
ciudad de Trujillo en el afio 2015, Peru. Tesis para obtener el titulo profesional de
licenciado en Marketing, Pert. La Metodologia usada fue de acuerdo con el tipo
de disefio metodoldgico como una Investigacién Pre-experimental, el Objetivo de
este estudio es determinar si la aplicacion del marketing experiencial influye en la
fidelizacién de los clientes de un salén spa en la ciudad de Trujillo. En dicha

investigacién llama la atencion que concluy6 que:

(i) La aplicacion del marketing experiencial tiene un impacto positivo en la
fidelizacion de clientes. (ii) Asimismo, las proyecciones indican que la
cantidad de clientes fidelizados ascendera producto del impacto de los

estimulos provocados por las acciones del marketing experiencial.
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1.3 Teorias relacionadas al tema
1.3.1 Teorias relacionadas a la variable 1: Marketing Experiencial
Teoria de las experiencias del consumidor: Josko Brakus

La teoria de las experiencias del consumidor fue presentada en la tesis doctoral
de Josko Brakus (2001) y publicada a través de UMI en el Portal Proquest. Dicha
teoria estad basada en un marco de ciencia cognitiva, que alcanza a ser una muy
buena alternativa para comprender el paradigma de marketing acerca del flujo de

procesamiento de informacion y elecciéon de los consumidores.

El marco revel6 tres conceptos fundamentales: la cognicién incorporada,
los affordances, y la mente compuesta por moédulos. La teoria de Brakus (2001)
contiene cinco tipos de experiencias modulares: sensorial, afectivo, intelectual,
corporal y social a través de dos niveles de respuesta primaria (automatica) y
secundaria (adquirida). La teoria presentada por Brakus (2001) fue probada a
través de tres estudios empiricos.

Para desarrollar la teoria de las experiencias del consumidor, Brakus
(2001) se cuestioné desde un comienzo cual era la explicacion al éxito aparatoso
de algunos productos. Si bien para las teorias del marketing tradicional el gran
éxito de los productos en el mercado se debe a factores tales como la
diferenciacion del producto que se basa en atributos y beneficios funcionales y
una propuesta de valor Unica (Kotler, 1997 y Porter, 1985), esta explicacién no
termina de convencer del todo. Si se analizan algunos de los productos mas
exitosos del mercado, sin duda aquellos productos envuelven algun atributo fuera
de lo comun o un nuevo beneficio funcional o, por ultimo, tal vez una propuesta de
valor Unica que no ofrece la competencia. Por otro lado, si uno analiza las
campafas publicitarias de estos productos, habria gran sorpresa al notar que los
atributos y beneficios mas importantes dentro de los anuncios; no son mas que
caracteristicas superficiales tales como colores y formas. En efecto la
comunicacién de estos productos dista de anuncios que solo se enfocan a la
solucion de problemas; por el contario los anuncios estan envueltos de una

musica atractiva, efectos visuales y graficos (Brakus, 2001).
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Aunque el éxito de los productos por muchos afios siempre condujo al
pensamiento de una diferenciacion basada en atributos significativos, superiores y
valiosos (Kotler 1997 & Porter 1985), los casos de éxito han dado pie a que
muchos profesionales de mercadotecnia sean capaces de crear marcas
significativas que se diferencian del resto, por atributos sin sentido (Brakus, 2001).

Es asi como, para encontrar una explicacién cientifica a estos hechos,
Brakus (2001) profundiza en las investigaciones relacionadas con atributos y
elecciones irrelevantes o triviales que hace un consumidor.

Para Hutchinson y Alba (1991) aquellos atributos considerados triviales
pueden llegar a afectar la eleccion de un consumidor, puesto que captan la
atencion de atributos importantes de un producto. Por otra parte, Carpenter,
Glazer y Nakamoto (1994) manifestaron que los atributos triviales pueden motivar
o afectar la eleccion de un consumidor por un producto. Esto se deberia a una
compleja eleccién por parte del consumidor que podria tener una gran cantidad de
alternativas dentro de un conjunto de opciones, esto haria que la eleccion sea
motivada por una experiencia positiva o por el simple hecho de simplificar su
eleccion con atributos triviales. Brown y Carpenter (2000) demostraron en un
estudio que los consumidores en un comienzo buscan basar su eleccion en
atributos importantes de un producto que lo hagan superior al resto. No obstante,
si no logran decidir por un producto con atributos importantes, por necesidad
basaran su eleccion en atributos triviales (Shafir, Simonson & Tversky, 1993). En
ese sentido los investigadores Broniarczyk y Gershoff (1996) dilucidaron que los
individuos otorgan valor a un atributo trivial como una manera de resolver el
problema de la eleccion.

Aquellas caracteristicas sin sentido y consideradas irrelevantes en el
estudio de Carpenter et al. (1994), si resultan sumamente significativas bajo la
Optica del paradigma alternativo de ciencias cognitivas que defiende la teoria de
las experiencias del consumidor (Brakus, 2001).

La teoria de las experiencias del consumidor se centra en atributos
irrelevantes que son solo irrelevantes desde un enfoque funcional, en otras
palabras, no obedecen a la funcionalidad de un producto. Estos atributos son el

disefio, estilo, colores, forma entre otros no utilitarios (Brakus, 2001).
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Teniendo en cuenta lo ya antes mencionado, para Brakus el hecho de que
exista una gran cantidad de productos cuyas caracteristicas irrelevantes, y sin
sentido son valoradas positivamente por el consumidor; resulta preocupante si
durante mucho tiempo se us6 el modelo de eleccion racional para comprender el
comportamiento del consumidor.

Si se cuestionara el modelo de eleccion racional, antes se tendria que
explicar el paradigma del procesamiento de la informacion y los supuestos
bésicos que guian a los modelos que la componen. Estos supuestos basicos son
acerca de los consumidores y como procesan la informacion y dan paso a la
eleccion (Brakus, 2001). Y los supuestos basicos son:

En primer lugar, el paradigma del procesamiento de la informacion refiere
que los consumidores son tomadores de decisiones buscando solucionar
problemas, asimismo la cognicién y el comportamiento del consumidor son pasos
para llegar a una decisién (Howard, 1977).

En segundo lugar, el procesamiento de la informacién conduce al logro de
objetivos y tareas (Bettman, Johnson & Payne, 1991), estos objetivos y tareas
pueden ser las impresiones de un producto, la actitud hacia cierta marca o la
valoracion del nivel de satisfaccion sobre un producto.

Tercero, el paradigma del procesamiento de la informacion se esquematiza
en representaciones mentales en las cuales los consumidores elaboran una serie
de operaciones que conforman un proceso cognitivo universal (Mitchell, 1983). En
otras palabras, si los consumidores estan examinando o viendo el envase o color
de un producto, se considera que el procesamiento de todos los consumidores es
el mismo, porque es universal.

Cuarto, el procesamiento de la informacion y las teorias de eleccion que
tiene el consumidor se relacionan a una vision desincorporada de la mente. Dicho
de otro modo, este paradigma considera que la formacion de conceptos y
razonamiento del ser humano no obedece ni guarda relaciébn con la evolucion
como organismos y también las acciones corporales que pudiéramos hacer en un
entorno fisico (Lakoff & Johnson, 1999).

Por ultimo, generalmente los modelos de procesamiento de la informacién
y la eleccion son racionales y funcionales en la naturaleza. Es decir, la eleccion de

los consumidores en cuanto a productos deriva de matrices mentales acerca de
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caracteristicas funcionales de productos. Estas matrices vienen a ser operaciones
mentales que valoran y clasifican atributos, unen caracteristicas, etc., todo esto
conlleva a resultados que terminan en una eleccion (Bettman, Johnson & Payne,
1991).

Habiendo explicado el paradigma del procesamiento de la informacién,
Brakus (2001) consider6 importante mencionar las criticas a este paradigma.
Estas criticas se basan en estudios interpretativos del comportamiento del
consumidor, asimismo el rol del afecto en el comportamiento del consumidor y por
ultimo estudios sobre la teoria de la conducta conductual.

Los estudios con enfoque interpretativo del comportamiento del consumidor
confrontan el enfoque en los atributos funcionales importantes en el paradigma
del procesamiento de la informacién, todo ello bajo una Optica experiencial del
comportamiento del consumidor que apunta a la naturaleza simbdlica, heddnica
(consumo por placer) y estética de consumo (Hoolbrook & Hirschman, 1982).

En estudios importantes sobre el afecto y su rol en el comportamiento del
consumidor advirtieron que el afecto es clave como una construccion
motivacional, y que es necesaria su consideracion ademas del ya procesamiento
de la informacion (Hoolbrook & Batra, 1987). Otra tendencia en este tipo de
estudios es el de considerar al afecto como un estado eficaz externo y su secuela
en las cogniciones (Kellaris & Mantel, 1996). En estas investigaciones bajo la
perspectiva de psicologia social, se busca comprender el estado afectivo. Para
Cohen y Areni (1991) probablemente esta orientacibn sea importante para
comprender las valoraciones que hace el consumidor después de una interaccion
con los elementos de la comercializacion. Estos elementos se comprenden como
los estimulos que se encuentran en una tienda como son la iluminacion, musica
suave, pantallas, aromas. Otras investigaciones relacionadas han encontrado que
el estado de &nimo positivo de los consumidores provoca valoraciones mas altas
de los productos a diferencia de consumidores con un estado de animo negativo.

En cuanto a los estudios de la teoria de la conducta conductual, los
investigadores indicaron que generalmente el procesamiento es mas simple
debido a las limitaciones cognitivas del ser humano. Es decir, por lo general las
decisiones no siguen una secuencia notoriamente definida desde el

reconocimiento del problema hasta el comportamiento de compra.
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Para comprender mejor el marco que envuelve la teoria de las experiencias
del consumidor, Brakus (2001) explicé que la ciencia cognitiva a su vez se basa
en la biologia evolutiva, cuyo enfoque busca comprender la cognicion y
comportamiento del consumidor.

Brakus (2001) refiere que la ciencia cognitiva es una ciencia que ha
buscado uniformar varios enfoques de estudios sobre la mente, como la
psicologia cognitiva, la biologia evolutiva y la filosofia de la mente. Dos principios
fundamentales de la biologia evolutiva que resultan notables para la ciencia
cognitiva son:

Primero, la mente ha evolucionado con el objeto de controlar el cuerpo a
través de una sucesion de respuestas adaptativas a su medio ambiente. Todo ello
da lugar a interacciones con el medio ambiente que se comprenden como
experiencias y estas experiencias son el eje de la cognicion.

Segundo, la mente como parte central de procesamiento que desarrolla
calculos simbdlicos l6gicos en un tipo general de datos, considerarla de esta
manera resulta no practica ya que seria un embotellamiento para las reacciones
rapidas en tiempo real del cuerpo (Pinker, 1998).

En estudios que estan bajo un marco de ciencia cognitiva que toma en
cuenta aspectos como la evolucion de la mente, lo que se busca es conocer el
comportamiento del individuo como resultado de la interaccién entre el individuo y
la percepcion de un objeto. Es por ello que a través de la ciencia cognitiva se ha
podido comprender que el comportamiento de un individuo responde al contexto y
ambiente que lo rodean. Al respecto dentro del marco evolutivo los estudios se
enfocan en las experiencias que surgen de las respuestas de estructuras
cerebrales especializadas y especificas del estimulo (Brakus, 2001).

Teniendo en cuenta las consideraciones anteriores, acerca de atributos
irrelevantes de un producto en un sentido funcional, el paradigma del
procesamiento de la informacion, y la ciencia cognitiva como alternativa al
procesamiento de la informacion, Brakus (2001) hizo referencia a los tres
conceptos clave que son base fundamental para la teoria de las experiencias del
consumidor. Estos tres constructores tedricos son los mencionados a

continuacion:
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Primero; la cognicion incorporada es la cognicion que resulta de nuestras
respuestas fisicas directas al interactuar con el ambiente (Clark, 1997). Se dice
que las cogniciones del individuo son moldeadas por experiencias corporales. Al
respecto Lakoff y Johnson (1999) distinguieron conceptualizaciones primarias y
secundarias dentro de la cognicion incorporada; siendo asi las cogniciones
primarias (universales, generales) usadas para juzgar y razonar acerca de
conceptos abstractos, y un ejemplo de este tipo es el afecto, que por lo general el
ser humano lo asocia al calor (fisico) y existe una explicaciéon evolutiva para esta
asociacion, ante ello Lakoff refirid6 que en nuestra infancia temprana, éramos
sujetados por nuestras padres que nos brindaban afecto (juicio subjetivo), en esos
instantes sentiamos un aumento de temperatura corporal, todo ello se volverian
en nuestras experiencias sensorio-motoras. En la teoria de Lakoff y Johnson esta
asociacion “el efecto es calidez” son conocidas como metaforas, y las metaforas
se clasifican en primarias y secundarias. Segun los investigadores las metaforas
primarias son aquellas que se adquieren evolutivamente, es decir cada individuo
esta predispuesto a adquirirla automaticamente e inconscientemente a través de
una serie de exposiciones a ciertos estimulos; por otro lado, las metéaforas
secundarias son entendidas dentro de un determinado contexto cultural. Brakus
(2001) enfatiz6 que la dualidad de metaforas aporta significativamente a la teoria
de experiencias del consumidor debido a que las metaforas surgen como
consecuencia de exposiciones a ciertos estimulos y estas exposiciones resultan
en experiencias, por esta razén Brakus toma la dualidad de metéforas para
clasificar las experiencias en dos grupos.

Segundo; affordances. Para Gibson (1966) el termino affordances se
refiere a una oportunidad de uso, interaccidén o accién que algun objeto representa
para un individuo. Al respecto Norman (1988) refiri6 que una affordance se alude
a los elementos percibidos y reales que determinan como la cosa podria ser
usada, en otras palabras, las affordances son sefales fuertes que nos indican
cComo accionar una cosa, por tanto, el individuo sabra qué hacer con tan solo
mirar. Por ultimo, Gibson agreg6 que una affordance no son solo sefiales que el
individuo usa para percibir un objeto, sino también a personas o un evento.

Tercero; la mente es modular. Dewey (1925) manifestd que una

experiencia humana es en efecto el resultado de las interacciones de un individuo
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y el medio ambiente. Ademas, a través de sus estudios explico que las
experiencias de un sujeto la componen experiencias corporales, sociales,
intelectuales y emocionales. Esta postura contrasta con la idea de Pinker (1997) y
Fodor (1983) quienes refirieron que la mente humana tiene una estructura
modular. Para Brakus (2001) la mente estaria compartida en dos modulos
mentales, uno procesaria los datos o estimulos sensoriales, y el ultimo modulo
seria responsable del pensamiento creativo. En tanto Pinker ha distinguido cuatro
modulos mentales que guardan relacion a los tipos de experiencias humanas que
seflalo Dewey: percepcidn sensorial, sentimientos y emociones, creatividad y
razonamiento y relaciones sociales.

De acuerdo con los razonamientos que se han venido realizando, Brakus
(2001) en su teoria de las experiencias del consumidor tomo en cuenta la
perspectiva dada por Pinker y Dewey para dar principio a su teoria y proponer
cinco modulos esenciales para describir y argumentar los fendmenos del
marketing. Dada las condiciones que anteceden, Brakus en su teoria de las
experiencias del consumidor planted la existencia de mddulos experienciales, que
vienen a ser dispositivos de entrada que se especializan para un tipo definido de
entrada perceptual que permiten el origen a experiencias internas. Brakus
distingue cinco moédulos experienciales: (1) mdédulo sensorial, que es receptivo y
responde a informacién sensorial, brindado por los estimulos de mercadotecnia;
(2) moédulo afectivo, que es configurado y responde a informacion afectiva
contenida en estimulos propios del marketing; (3) médulo intelectual, cognitivo; (4)
moddulo corporal que es modelado y responde a informacion que afecta las
acciones corporales, motora de los consumidores y (5) modulo social, que
responde a la informacion que relaciona a los consumidores a su sexo, contexto
social.

Para finalizar la teoria de las experiencias del consumidor, Brakus (2001)
formul6 la jerarquia de moédulos experienciales. Anteponiendo ciertos modulos por
encima de otros, y la razén es el nivel de involucramiento que puede tener cada
individuo para dar a lugar ciertas experiencias. Entonces Brakus (2001) considero
el siguiente orden respectivo de modulos experienciales: modulo sensorial,
afectivo, de pensamiento, corporal o social. Asimismo, explicé que la jerarquia

dependera del nivel primario o secundario en que cada experiencia surge, de
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acuerdo con Lakoff y Johnson. Cabe precisar que Brakus distingue su teoria con
los modelos de marketing tradicional, en base a un enfoque en atributos

experienciales y no funcionales.
Teoria de las emociones: James-Lange

La teoria de las emociones fue presentada casi simultaneamente por el famoso
psicologo vy filésofo pragmatista Williams James vy el filésofo danés Carl G. Lange,
es asi como se da paso a la teoria de James-Lange en el afio 1988. En un inicio
Williams James explico que su teoria consistia en que los cambios corporales se
dan luego de percibir el hecho desencadenante y que la sensacién que nos
producen esos cambios es la emocion. Asimismo, explica mediante la siguiente
premisa: “no lloramos porque estamos tristes, sino que estamos tristes porque
lloramos”; por tanto, enfatiza que los cambios corporales son el soporte de la
emocion. William James sefalé que, si los estados corporales no se dieran luego
de la percepcion, se careceria de emocién. Al mismo tiempo Carl G. Lange (1988)
explic6 una teoria similar, que puso énfasis en el rol de los musculos

involuntarios.

En suma, la teoria de las emociones sugiere que las emociones se
fundamentan en la percepcién de un estimulo, seguido de la experiencia de la
emocion y se finalizaba con una reaccion fisiolégica. Son dichas reacciones
fisiologicas tales como lagrimeo, tensiébn muscular, aceleracion cardiorrespiratoria

en otros, frente a un estimulo lo que daba paso a la emocioén.
Teoria de las percepciones: Gestalt

La teoria Gestalt fue propuesta por los investigadores Wertheimer, Koffka y Kéhler
a principios del siglo XX. Estos investigadores sugirieron que la percepcion es el
proceso fundamental de la actividad mental, por ende, consideran que el resto de
actividades psicolégicas tales como el pensamiento, el aprendizaje, la memoria
entre otros, obedecen al adecuado funcionamiento del proceso de organizacion

perceptual.

Asimismo, la teoria Gestalt, término aleman, plante6 que la percepcion es

el proceso inicial de la actividad mental y no un derivado cerebral de estados

25



sensoriales. Por tanto, sugirieron que la percepcion es un estado subjetivo,
mediante el cual se realiza una abstraccion del mundo externo o de hechos

notables.

La primera premisa de Gestalt es que la actividad mental no es una copia
idéntica del mundo percibido. Todo lo opuesto, la percepcion es un proceso de
extraccion y seleccion de informacion destacada, a través del cual se genera un
estado de claridad y lucidez consciente que posibilita el desempefio a un nivel alto

de racionalidad y coherencia aceptable.

Para Gestalt, de la enorme cantidad de datos provenientes de la
experiencia sensorial tales como calor, sonido, luz, impresion tactil, los individuos
perceptuales tan solo toman informacion que permita ser agrupada en la
conciencia para ocasionar una representacion mental. La percepcidn no esta
sujeta a la informacion derivada de los 6rganos sensoriales, sino que es la
encargada de regularizar y modular la sensorialidad. Primeramente, la percepcién
decide la informacién que entra; y, por consiguiente, asegura que la informacion
retomada del ambiente permita la formacion de abstracciones tales como los

juicios, conceptos, categorias y demas.
Teoria cognitiva: Jean Piaget

Las teorias cognitivas han surgido a través de diferentes disciplinas autonomas,
tales como la filosofia, psicologia, psicobiologia, inteligencia artificial, antropologia
y neurociencias. Para el presente estudio se abordd la teoria cognitiva a través de
la psicoldgia, que histéricamente ha trazado el marco tedrico obligatorio para la

comprension del desarrollo humano, su comportamiento y la mente.

Una de las teorias cognitivas representativas en la rama de la psicologia,
es el propuesto por Piaget que trata de explicar la relacién entre los factores

socioculturales y el desarrollo cognitivo del ser humanao.

La propuesta de Piaget segun explicaron Vielma y Salas (2000) se centra
en el desarrollo humano, que puede comprenderse solo como sintesis elaborada
por la confluencia de la maduracion organica y la historia individual. En un

principio esta dado por un ser individual que gradualmente se convierte en social.
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Para Piaget el ser humano es social a través del contacto con otras personas de
su entorno. Asimismo, Piaget enfatizé que la vida social de un individuo es una
condicion imprescindible para el desarrollo de la l6gica. Para Piaget el desarrollo
cognitivo esté guiado por la consolidacion de estructuras mentales especificas del
conocimiento, organizadas por los fundamentos biologicos del desarrollo, y
también del impacto de los factores de maduracion. Estas estructuras mentales
representativas del conocimiento obedecen a un ambiente social adecuado y
necesario para que las potencialidades del sistema nervioso se desarrollen.

Por la década de los 70, Piaget alter6 su teoria inicial dando paso a una
nueva conceptualizacion del desarrollo cognitivo empezando por estadios
elementales y su conveniente progresion a estadios superiores, esta secuencia o
evolucién se ilustro mediante la interaccion de factores tales como: la herencia
genética, la interaccion con el ambiente fisico, la mediacion sociocultural y los
procesos de autorregulacion. Finalmente, Piaget sefialé que existen dos tipos de
acciones que permiten al individuo aprender: las acciones fisicas y las acciones
l6gico-matematicas, poniendo mayor hincapié en la actividad mental del individuo
en el proceso de construccién de conocimientos, ya que un individuo busca
construir el ordenamiento del mundo fundamentadas en descubrimientos
personales. Ademas, resalté que la afectividad funda la inteligencia y la conducta

de un ser humano en su totalidad (Vielma & Salas, 2000).

1.3.1.1  Perspectiva evolutiva del Marketing experiencial

A continuacién, se hara referencia a los aportes teéricos de diversos autores e
investigadores al marketing experiencial. El desarrollo de este marco evolutivo
permitira diferenciar los enfoques que con el tiempo fueron surgiendo y
permitieron la convergencia del marketing experiencial.

Los estudios de marketing experiencial se remontan a principios de los
80’s, y es a finales de los afios 90's que capta el interés de distintos
investigadores, debido a su importancia para comprender el comportamiento de
compra del consumidor (Holbrook, 2001; Brakus, 2001 & Lenderman, 2008).
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Tabla 1

Evolucion del marketing experiencial

Autores

Holbrook y

1982 Hirschman

Aportes tedricos al marketing experiencial

Las emociones como elemento clave del comportamiento de los
consumidores. Cuestionando las decisiones puramente racionales del
consumidor. Esta visién considera la experiencia de consumo como un
fendmeno dirigido hacia la bisqueda de fantasias, sentimientos y diversién.

1990 Csiksentmihalyi

1997 Carlson

Una experiencia puede representarse como un flujo constante de
pensamientos y sentimientos que se dan durante los momentos de conciencia,
y que tienen que ver con dimensiones que fundamentan las experiencias.

1998 Pine y Gilmore

Surge una nueva era econdmica en la que los consumidores demandan
experimentar sensaciones, recuerdos y momentos que sean inigualables y
memorables. Se proponen productos que integren recuerdos o emociones y
de esta manera lograr diferenciarse.

1999 Schmitt

El experiential marketing se centra en las experiencias del cliente. Tales
experiencias son el resultado de pasar por o vivir ciertas situaciones. Son
estimulos que provocan a los sentidos, el corazén y la mente. El experiential
marketing representa los diferentes tipos de experiencias en MEE:
experiencias sensoriales, afectivas, de pensamiento, actuaciones y relaciones.

2001 Josko Brakus

Las experiencias del consumidor se fundamentan bajo un marco de ciencia
cognitiva. Este marco consta de tres pilares clave: la cognicidn incorporada,
affordances y la mente modular. Dando origen a la teoria de las experiencias
del consumidor, en cinco tipos de experiencias modulares: sensorial, afectivo,
intelectual, corporal y social.

Lendermany

2008 Sanchez

El marketing experiencial es una disciplina que gira en torno al consumidor. Es
una disciplina de voces personales. Una metodologia que se fundamenta en la
interaccion humana. La premisa principal es que no debe ser intrusiva para el
consumidor. El mensaje del producto o marca debe significar una experiencia
positiva para el consumidor.

IXMA
(International
2003 Experiential
Marketing
Association)

El marketing experiencial es una tactica del marketing que ofrece algo
significativo para el consumidor individual.

Asimismo, el marketing experiencial se considera fundamental para el disefio
de experiencias para consumidores, es decir es una estrategia de marketing
que procura cumplir las promesas que hace la marca a los consumidores a
través de experiencias planificadas que se dan antes, durante la compra y en
todos los contactos empresa-cliente.

Garcia

2010 Bobadilla

La aplicacion del marketing experiencial tiene un efecto positivo en la lealtad y
satisfaccion del consumidor.

Fuente: Elaboracidn propia
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Critica al marketing tradicional

Los afios sesenta fue una época en la que se vendia todo lo que se podia
fabricar. Aquella mentalidad se centraba en que la empresa mostrara poca o
ninguna preocupacion por el cliente; ofreciendo productos que no respondian a
las necesidades, deseos y expectativas del cliente; lo que la marca decia que es,
era lo que se creia; el packaging era la primera impresion que se llevaba el cliente
del producto; y por ultimo la publicidad era el medio perfecto para poner énfasis

en los atributos del producto (Gémez, 2015).

La perspectiva tradicional se centra en aquellas caracteristicas que ilustran
el rendimiento de los productos, sus beneficios funcionales y el precio de las

marcas (Calderén & Ayup, 2008).

El marketing tradicional es un catalogo de conceptos, principios y
metodologias que han pauteado la forma de hacer marketing en el siglo XX. El
marketing tradicional describe la naturaleza de los productos, las practicas
competitivas en el mercado y el comportamiento de los consumidores. Estos
principios y conceptos son usados para la generacion de nuevos productos, el
disefio de las comunicaciones y dar respuesta a las acciones que tome la

competencia (Schmitt, 2006).

El marketing intrusivo es la manera que han encontrado los profesionales
del marketing para responder a la insatisfaccion del consumidor. EI marketing
intrusivo se presenta mediante la saturacion al consumidor con la colocacién de
forma estratégica de productos y la avalancha publicitaria y es justamente la
saturacion de la publicidad que ha llevado a muchos consumidores a pensar que
esta es mas negativa que hace unos afios. Los efectos son, tener a un
consumidor cinico frente a la publicidad y al marketing. Es por ello que se le
considera al profesional tradicionalista de marketing como un vendedor de
pesadilla y experto en escabullirse para asediar al consumidor por un poco mas

de atencién (Lenderman, 2008).
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El marketing tradicional se caracteriza por:

A)

B)

C)

Enfoque en las caracteristicas y ventajas

El marketing tradicional cree que los clientes elogian las caracteristicas
funcionales por encima de su significancia, y deciden por el producto que
brinde la mayor utilidad. Este enfoque fue considerado al momento de la

segmentacion de clientes (Schmitt, 2006).
Se considera que los clientes son racionales en la toma de decision

Asiduamente se considera que el proceso de toma decision del consumidor
consta de los siguientes pasos: El cliente reconoce que tiene una
necesidad; subsecuentemente va en la busqueda de informacién y
compara alternativas; luego el cliente evalla el abanico de ofertas, y
determina la importancia de cada atributo; y por ultimo el cliente compra y
consume lo que determind era mejor. En base a esto el cliente experimenta
satisfaccion y de ello depende que vuelva a comprar. El profesor Schmitt
cuestiona que esta sea la forma real en que alguien decide que comprar
(2006).

La gestion de marca promueve la identificacién de la marca

Se ha caido en el habito de tratar a las marcas como simples medios de
identificacion, es decir las marcas son etiquetas que significan propiedad y
garantizan calidad. Su importancia solo radica en diferenciar a un producto
de otro (Schmitt, 2006).

El nuevo milenio nos despoja de todo lo anticuado y todo evoluciona a gran

velocidad. Asimismo, todos estos cambios no son ajenos a los tipicos modelos y

principios que se usan en el marketing, es en estos momentos que es hora de

pasar del marketing tradicional basado en caracteristicas y ventajas a uno basado

en experiencias (Schmitt, 2006).
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1.3.1.2  Principales modelos de Marketing experiencial

Modelo de Pine y Gilmore (2000)

Absorption

A
Entertainment Educational
PasSi‘.l'E' —— S:LZT L A-cti‘lrE
Participation Participation
Esthetic Escapist

h J

Immersion

Figura 1. Modelo de Pine y Gilmore

Fuente: Pine y Gilmore (2000)

A través del modelo propuesto por Pine y Gilmore, se consideran cuatro tipos de

experiencias preponderantes, y se explican de la siguiente manera:

a.

Entretenimiento (Entertainment); experiencias vinculadas al entretenimiento.
Surge como consecuencia de la aceptacion pasiva de experiencias a través
de los sentidos (Pine & Gilmore, 2000).

Educativo (Educational); una experiencia educativa tiene que ver con la
participacion activa del cliente que compromete su mente, y que arraiga en él,
deseo de aprender e incrementar sus conocimientos (Pine & Gilmore, 2000).
Escapista (Escapist); en la experiencia escapista el individuo participa de
forma activa en la actividad, integrandose a la misma. En este tipo de
experiencias encontramos la realidad virtual, la practica de deportes, parque
de atracciones, entre otros (Pine & Gilmore, 2000).

Estética (Esthetic); una experiencia estética tiene que ver con la observacion
y goce del espacio fisico o entorno. El atractivo fisico del entorno motiva la
visita del lugar (Pine & Gilmore, 2000).
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Pine y Gilmore (2000) sefialaron que estos cuatro tipos de experiencias

obedecen a dos dimensiones:

Grado de participacion del cliente; y en ella se distingue la participacion
activa, cuando el cliente es pieza clave para la creacion de su propia experiencia,
o la participacion pasiva, cuando el éxito o desempefio de la experiencia no

involucra un total protagonismo del individuo (Pine & Gilmore, 2000).

Grado de conexion o vinculo del cliente con la actividad o evento; y en ella
se pueden diferenciar dos grados de conexion. Tales como la absorcion, en
donde el sujeto evalla consigo mismo la experiencia que goza. Y el otro de
inmersion, donde el sujeto tiene una participacion directa con la experiencia, se

sumerge en la experiencia ya sea fisica o virtual (Pine & Gilmore, 2000).

Modelo de Schmitt (2006)

El modelo de Schmitt (2006) es presentado en sus obras mas ilustres acerca del

tema, principalmente en su obra “Experiential marketing”.

Schmitt basa su modelo bajo la idea de modularidad de la mente (Pinker, 1997)
de ahi que explica que las experiencias pueden organizarse en diferentes tipos.
Los diferentes tipos de experiencias del consumidor son los llamados médulos
estratégicos experienciales (MEE), en donde se distinguen cinco tipos de
experiencias en las que se fundamenta el experiential marketing: a. Sensaciones;

b. Sentimientos; c. Pensamientos; d. Actuaciones y e. Relaciones (Schmitt, 2006).

El modelo de Schmitt (2006) hizo referencia acerca de la combinacion de dos o
mas moddulos estratégicos experienciales. La combinacion de estos son los
llamados hibridos experienciales que dan paso a dos categorias: individuales y

compartidas.

Modelo de Alcaide (2010)

Alcaide (2010) explico que la experiencia del consumidor con una empresa surge
como resultados de la manera en como se gestionan los siguientes elementos

mencionados a continuacion:
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a. Personas; recalca la importancia de la manera en como se desarrolla la
relacion personal entre empresa y clientes, ya que influiria en la percepcion
de los clientes acerca de su experiencia de contacto (Alcaide, 2010).

b. Procesos y sistemas; tiene que ver con la manera en cédmo la empresa ha
disefiado la entrega del servicio, que seguidamente determinara si la
experiencia del cliente es amigable o no (Alcaide, 2010).

c. Elementos tangibles; aquellos componentes fisicos que acompafian al
servicio 0 son indispensables para su prestacién. Estos elementos son
capaces de influir en la percepcion de los clientes y en la imagen que
proyecta la empresa (Alcaide, 2010).

d. Marca; y todo lo que la acompafa influye en la percepcion del cliente sobre
esta, como lo es la seguridad, garantia, fiabilidad que constituyen la base para

la estimulacion de las emociones del consumidor (Alcaide, 2010).

1.3.1.3  Definiciones del concepto Marketing experiencial

Bajo el contexto actual, los negocios se enfrentan a un escenario nuevo, y que
cada tiempo esta propenso a cambios acelerados, que les exigen a las empresas
mayor innovacion, comunicacion veloz y capacidad de respuesta inmediata a un

consumidor dificil de influenciar y reacio a las tacticas del marketing tradicional.

Causas de un nuevo enfoque del marketing

A) Cambios de paradigmas en la relaciébn marca-cliente

Los mercados han sufrido una intensa alteracion y con ella se pone sobre aviso a
las empresas que los modelos de negocios han de cambiar. Estos cambios son
resultado de la demanda de nuevos consumidores que se caracterizan por ser
bien informados y son consecuentes del poder que tienen, segun sostuvo la

International Experience Marketing Association (2004).

El consumidor actual se caracteriza por: (a) Ser mas informadas y mas
criticas, no obstante son mucho mas emocionales; (b) Son menos fieles y leales a
una marca, sin embargo son mas participativos; (c) Estan atentos a las
tendencias, y sino las sabe él, hay otros mas atentos que él y se lo avisan; (d)
Exige personalizacion; (e) Siente placer al comprar (Manzano, Gavilan, Avello,
Abril & Serra, 2012).
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B) La omnipresencia de las tecnologias de la Informacion

Las Tecnologias de la informacion y el poder de estar en todos lados y al mismo
tiempo. Estamos en efecto envueltos por la innovacion tecnolégica. De esta forma
la tecnologia ha hallado casi todas las formas de introducirse en nuestras vidas.
En la medida en que los avances tecnologicos avanzan con rapidez, las
comunicaciones permitiran que las personas estén interconectadas y desde
cualquier lugar del mundo. Esto a su vez permitirA que personas y empresas se

conecten y participen de un universo experiencial (Schmitt, 2006).

La supremacia de las experiencias tiene que ver con los adelantos
tecnoldgicos, y en parte también con la intensidad de la competitividad que obliga
a las empresas a buscar la forma de diferenciarse. Asimismo, las experiencias
junto a la expansion de la tecnologia, beneficia a la creacion de experiencias

interactivas similares a la vida misma (Pine & Gilmore, 2000).

Para Severin (2014) es seguro que no hay ambito de la vida humana que
no haya tenido contacto con el desarrollo. Es ahora cuando el conocimiento se
incrementa mas rapido que nunca y se distribuye de manera casi inmediata.

Dando la sensaciéon de un mundo cada vez mas pequeiio e interconectado.

C) La supremacia de la marca

Todo serd muy pronto una marca. Y gracias al desarrollo de la tecnologia de la
informacion, se podra disponer de forma casi inmediata y mundialmente de la
informacion que se desee acerca de las marcas, a través de todos los medios y
formas. Es asi como toda esta siendo destinado a convertirse en marca, desde

cualquier objeto a cualquier persona, todo sera marca (Schmitt, 2006).
D) La ubicuidad de las comunicaciones y el esparcimiento

De la misma forma todo llegara a ser un modo de comunicacion: desde el cliente
a la empresa y todas las partes de los productos. Las comunicaciones no son
exclusividad de algunos y estaran al alcance de todos y por todos los rincones,
asi todos podran vincularse a la marca. Y lo mas importante es que las
comunicaciones tendran el poder de afectar a otros, por tanto, los clientes deciden

si impulsar una empresa o aniquilarla con una rapidez impensada (Schmitt, 2006).
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Definicion de la variable 1: Marketing Experiencial

El experiential marketing o marketing experiencial, se centra en la creacion de
diferentes tipos de experiencias para el cliente. Estos tipos de experiencias son
los denominados modulos estratégicos experienciales (MEE). Estos modulos
integran experiencias sensoriales, referida a las sensaciones; experiencias
afectivas, compuestas por las emociones y sentimientos; experiencias cognitivas
creativas, dada por los pensamientos; experiencias fisicas constituidas por las
actuaciones que podemos generar; y por ultimo las experiencias de identidad
social que se basa en que los consumidores tienen el deseo de relacionarse a
grupos o culturas. Asi las experiencias se producen como consecuencia de

descubrir, pasar por o vivir ciertas circunstancias (Schmitt, 2006).

El marketing experiencial es también conocido como marketing emocional
o sensorial, cuyos comienzos se dieron luego de demostrar que el factor
determinante en el proceso de compra son las emociones; aquellas que
envuelven los factores racionales de los productos y servicios para conseguir que
los puntos de contacto entre la marca y el consumidor sean fuertes generadores

de experiencias memorables, positivas y motivadoras (Alcaide & Merino, 2011).

El marketing sensorial en el punto de venta esta referido al uso de los
elementos ambientales cuyo fin es el de estimular los sentidos del consumidor,
todo ello resulta en reacciones afectivas, cognitivas y de comportamiento que

favorezcan a la compra como desenlace (Manzano et al., 2012).

El marketing experiencial busca crear una interaccion personal con la
marca y gestar una experiencia memorable para el consumidor. Es asi que la
mejor manera de transmitir el mensaje de marketing es hacerlo en persona. Ya
que el mensaje no debe estar dirigido a una masa, por el contrario, debe ser
personal y el propdsito no es hablarle, sino escucharle (Lenderman, 2008).

En efecto el marketing experiencial, toma en cuenta que su proposito es
conectar con seres humanos, y los humanos solo conectaran con humanos, por
ello es que propone que las marcas deben humanizarse y mantener siempre un
trato individual con los consumidores, considerando que no solo son seres

racionales sino también emocionales. La mejor manera de humanizarse es que
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los consumidores reconozcan similitudes con la marca para poder tener alguna
afinidad, de esta forma estén prestos a responder a una experiencia holistica que

ofrezca la marca y que valore como positivo el consumidor (Lenderman, 2008).

El marketing experiencial, es una disciplina de voces personales. Es una
metodologia que estad enfocada en la interaccion humana. Para ello es
imprescindible que exista reciprocidad entre marketing y publicidad, esta
reciprocidad debe ser personal no financiera. El marketing experiencial exitoso no
supone ser intrusivo para el consumidor. El mensaje de la marca debe significar
una experiencia positiva para el consumidor. Por ultimo, el marketing experiencial
es el medio fisico para crear valores significativos y afinidad con los consumidores

en torno a una marca (Lenderman, 2008).

En un entorno ferozmente competitivo, las empresas requieren de generar
diferenciacion a largo plazo, a través de la gestacion de sensaciones que tengan
el poder de estimular cada uno de los sentidos y que por consiguiente inciten a los
clientes a reconocerse con los sonidos, aromas y el ambiente que envuelve a los

productos y servicios (Gomez & Mejia, 2013).

El proceso de trabajo del marketing experiencial implica un estudio y
analisis exhaustivo de las experiencias del cliente, la definicion de la plataforma
experiencial, el redisefio y la planificacién de las experiencias y por ultimo la

estructuracion del contacto con el cliente (Alcaide, 2015).

EXPERIENTAL
MARKETING

Experiencia del cliente

Consumo como una
experiencia holistica

Los clientes son animales
racionales y emocionales

0 y Los métodos son

eclécticos

Figura 2. Caracteristicas principales del experiential marketing

Fuente: Schmitt (2006)
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Importancia del marketing experiencial

Las experiencias son un factor fundamental en las decisiones de los
consumidores, en otras palabras, los consumidores compran mas que solo
productos y servicios, ellos adquieren la percepcion de éstos. Y para ello las
empresas precisan que todos sus esfuerzos de comunicacion y los puntos de
contacto provean a los clientes y consumidores experiencias holisticas, de esta

manera la marca sea sindbnimo de experiencias significativas (Schmitt, 2000).

La permanencia en el tiempo de un negocio no dependera de los atributos
que esta prometa tener, sino por el contrario su permanencia dependera de la
experiencia en las interacciones del cliente a través de su tienda virtual (sitio
web), tienda fisica, con el mismo producto y a través de eventos y publicidad
(Lenderman, 2008).

Por tanto Schmitt (2006) sefial6 que el marketing experiencial sobresale
por su importancia debido a que hay diversas situaciones en las que su uso seria
muy provechoso, como cuando:

a. Es necesrio rescatar una marca del declive.

b. Diferenciar un producto del resto de las ofertas del mercado.

c. Para propiciar la innovacion

d. Para influir a la intenciébn de compra, la decision de compra y aun mas

importante la lealtad del cliente.
Se habla tanto de las experiencias, pero ¢Qué es una experiencia?

El profesor Schmitt (2006) los define como sucesos privados de las
personas, que son respuesta a las estimulaciones de las acciones del marketing.

Dichas experiencias afectan al ser vivo completamente.

Las experiencias siempre han estado en la vida misma, en el contexto,
pero no fue sino hasta ahora que se le ha dado la debida importancia, y ahora se
investiga, se disefia y se explota. Es por ello que para muchas empresas es
necesario entender que son y que no son las experiencias: (a) La experiencia se
centra en lo que se vive, se siente o0 se piensa; (b) Las experiencias no responden

a una necesidad. Simplemente las experiencias se tienen asi sean buscadas o
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no; (c) La experiencia provoca lazos emocionales con marcas o empresas y claro
personas, pero ante todo es necesario entender que la experiencia nace antes del
afecto; (d) Las experiencias generan satisfaccion; (e) De la experiencia
comprendemos la idea de marca, se generan pensamientos relativos a la imagen

de marca (Manzano et al., 2012).

La entrega de experiencias tiene lugar cada vez que empresas emplean los
bienes como herramientas y los servicios como la sala del espectaculo que capta
la atencion del publico. Asi los bienes son tangibles, los servicios intangibles y de
hecho las experiencias son memorables (Pine & Gilmore, 2000).

Con el propésito de entregar experiencias clave, que sean esenciales para
transmitir informacién a los clientes, logrando cercania con ellos, de tal manera
gue puedan incorporarse a la propia manera de ser, sentir y pensar de cada uno
de los clientes (Schmitt, 2006). A continuacion, se detallan las dimensiones que

componen al marketing experiencial.

1.3.1.4  Dimension 1: Experiencias sensoriales

Las experiencias sensoriales implican los sentidos de la vista, el oido, el tacto, el
gusto y el olfato. Estas experiencias permiten distinguir a empresas y productos,

asimismo estimular a los clientes y sumar valor a los productos (Schmitt, 2006).

Variedad

. Sensasiones
Sensorial

Figura 3. Principios motivacionales de las sensaciones

Fuente: Schmitt (2006)

Las experiencias sensoriales son resultado de la estimulacién de los
sentidos, y comienza desde la compra hasta el consumo del producto o servicio.
Dichas experiencias guardan profunda relacion con todas las expresiones de la

marca: punto de venta, producto y servicio (Gémez & Mejia, 2013).
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Al respecto otros autores, aportan conceptos tedricos sobre las

experiencias sensoriales, entre los conceptos mas relevantes tenemos:

A través de las experiencias sensoriales podemos disfrutar, sentir,
experimentar y como resultado, es probable comprar un producto o un servicio.
Cabe acentuar que en las experiencias sensoriales han de intervenir también las
emociones, al integrar la agitacion sensorial provocado por factores ajenos, como
una prenda divina que elegimos para conquistar o la complacencia que causa el

transitar por una géndola de vinos que es atractiva visualmente (Braidot, 2000).

Es asi que, la forma de crear bienes experienciales implica afadirle
componentes que intensifiquen la interaccién sensorial que el cliente tiene con el
producto, a través de las sensaciones que generan estos en su uso. Por ello es
importante tener en cuenta cuales son los sentidos que mas sensaciones de
importancia generan en los clientes, para luego redisefiar los productos que

resulten mas atractivos (Pine & Gilmore, 2000).

Al respecto en la obra Marketing Sensorial de Manzano et al. (2012),
revaloriza los cinco sentidos que poseemos como seres humanos y menciona

como cada sentido afecta a nuestras experiencias sensoriales:

La vista como experiencia sensorial debido a que la vision es el sentido
mas dominante dentro de los cinco sentidos. La vista es una via que nos permite
aprender ya que podemos reconocer todo aquello que nos interesa de nuestro
alrededor. No obstante, la vision tiende a ser subjetiva para cada persona y
dependera de lo que se ve, y de quien es él que lo esta viendo; es por ello que lo
gue percibimos visualmente es selectivo, es decir vemos lo que queremos ver. Un
dato muy importante es que mas del 83% de la informacion que retienen las

personas es visual (Manzano et al., 2012).

El oido como experiencia sensorial, ya que el sentido del oido esta
permanentemente activo, asi sea que estemos durmiendo, es un generador de
emociones. Gran parte de lo que oimos es proveniente de las marcas. De ahi que
sea esencial que la voz humana, los sonidos y la muasica sean aplicados al
marketing de manera estratégica, de modo tal que generemos una conexién con

el consumidor. El oido tiene un fin inmediato que crea asociaciones o evoca al
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recuerdo. Capaz de transportarnos a dimensiones temporales y lugares pasados

de nuestra vida (Manzano et al., 2012).

El gusto como experiencia sensorial, implica el contacto del individuo con el
producto en la boca, es una experiencia mas intima. Para llegar a este contacto,
el producto tiene que haber pasado por la totalidad del resto de los sentidos del
ser humano. Esta experiencia también conlleva a trasladarnos en el tiempo y
recordar aquellos sabores lejanos. Estas experiencias son comunmente utilizadas
en cafeterias, restaurantes y bares. Y lo que se busca con la prueba del producto
es un componente importante para gestar conocimiento y aceptaciéon del mismo
(Manzano et al., 2012).

El olfato como experiencia sensorial, de ahi que el olor es la mejor
alternativa para provocar experiencias sensoriales, segun los expertos. El olor es
un elemento importante de la sensorialidad en las marcas, ya que existe una
estrecha conexién entre el aroma, recuerdo y bienestar; el cual es muy
aprovechado por el marketing. Segun los expertos los olores son capaces de
recuperar recuerdos mas lejanos en el tiempo, hasta llevarnos a los cinco o diez
afios de edad, lo que no pueden hacer las palabras. Generalmente la respuesta
inmediata ante cualquier aroma se resume en placer, es decir si nos gusta o0 nos
disgusta. Para efectos del marketing con este sentido procuramos sensaciones de
relajacion en el consumidor, con el objetivo de hacerle olvidar el tiempo. Esto

dependera de que tan atractivo y agradable sea (Manzano et al., 2012).

El tacto como experiencia sensorial, ya que el tocar un producto conlleva a
concebir la emocion o informacion que una vez aunada como percepcion al
comportamiento facilita la decisibon de compra. Implica un contacto directo,
ocasionado por una predisposicion voluntaria y activa por parte de la persona.
Este sentido actia comunmente asociado a otros sentidos, por lo que provoca
experiencias multisensoriales. El sentido del tacto actiua sobre otros sentidos,
condicionandolos. Estas experiencias provocan sensaciones de afecto,
proximidad y calidez en la persona. El sentido del tacto puede activar el deseo,
generar informacion de relevancia, y facilitar la comparaciéon entre diferentes

alternativas. De esta manera podemos romper con alguno de los miedos
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referidos a la calidad del producto, generando confianza a través del contacto
(Manzano et al., 2012).

Indicadores de la dimension 1: Experiencias sensoriales
Indicador 1: Coherencia cognoscitiva

Implica tener una comprension intelectual de la idea subyacente. Es decir, repetir
la idea (mensaje) ininterrumpidamente de forma constante de tal manera que se

asegure su entendimiento (Schmitt, 2006).
Indicador 2: Variedad sensorial

Se refiere a los elementos concretos de ejecucién que se usan a lo largo del
tiempo (esto es, los colores, esléganes y portavoces usados en el anuncio, la
iluminacién, estructuracibn y el personal de servicio empleados en un
establecimiento en patrticular; el olor y el sabor de un producto alimenticio en

particular; la textura y el tacto) (Schmitt, 2006).

1.3.1.5 Dimensién 2: Experiencias afectivas

Las experiencias afectivas son experiencias de grado; esto quiere decir que los
sentimientos varian gradualmente; desde estados de &nimo levemente positivos o

negativos hasta llegar a ser emociones intensas (Schmitt, 2006).

‘ Estados de

P Emociones
animo

Experiencias
Afectivas

Figura 4. Experiencias afectivas

Fuente: Schmitt (2006)
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Indicadores de la dimension 2: Experiencias afectivas
Indicador 1: Estados de animo

Los estados de &nimo son estados afectivos imprecisos. Los estados de animo
pueden ser incitados por determinados estimulos, pero los clientes no suelen ser

conscientes de ellos (Schmitt, 2006).

Los estados de animo no obedecen a una provocacion que sea inmediata,
es por ello que se dice que no tienen una motivacion clara. No necesariamente
pueden provocarse por un objeto, como las emociones o0 los sentimientos.
Pueden llamarse estados de humor, como estados de animo. Los estados de
animos son de menor intensidad y de mayor duraciébn a comparacién de las
emociones. Es asi que los estados de animo responden a las experiencias de la
vida, y éstas pueden generar estados de tristeza y perturbacién (Bisquerra, 2009).

Indicador 2: Emociones

Las emociones son estados afectivos intensos, especificos de un estimulo.
Cautivan la atencion en ellas y afectan a las acciones subsecuentes. Se pueden
ejemplificar emociones como el enfado, la envidia, los celos, o incluso el amor.
Estas emociones siempre estan causadas por algo o alguien, tales como las

personas, sucesos, empresas, productos o comunicaciones (Schmitt, 2006).

Sin las emociones no cabria la posibilidad de recordar la mayor parte de las
experiencias que hemos vivido anteriormente. Es decir, la emocion hace que una

experiencia se transforme en memorable (Alcaide, 2015).

La experiencia emocional es un estado consciente; sobre la reaccion
cognitiva y psicofisiolégica que acontece a una emocion. Las experiencias
emocionales predisponen a la accion; sin embargo, la accién subsiguiente no es
parte de la emocion. Esto ultimo se puede ejemplificar como cuando el miedo
predispone a huir y la ira a atacar. No obstante, la huida y el ataque no es parte
de la emocion. Cabe mencionar que el uso del lenguaje hace que consideremos a
los sentimientos y afecto como sinGnimos, ya que a ambos se les puede atribuir a

fendmenos emocionales de larga duracion (Bisquerra, 2009).
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1.3.1.6  Dimension 3: Experiencias de Pensamiento

Las experiencias de pensamiento implican pensamientos creativos y de forma
detallada sobre la marca o empresa. De esta manera es probable que la persona
reconsidere ciertos paradigmas y expectativas en torno a algo o alguien, o en
relacion a una determinada marca o empresa. Lo mas relevante es que las
experiencias de pensamiento incitan a la reflexion, esto supone que la persona
piense acerca de un determinado tema. Para ello hay que considerar que es
esencial motivar correctamente el pensamiento a través de la combinacion de

sorpresa, intriga y una sensacion de provocacion en la persona (Schmitt, 2006).

Intriga

~

*¢ Qué es? ¢COmo
funcionan las cosas?

*:Qué era entoncesy
que sera?

—|  Sorpresa Provocacion

i

Figura 5. Principios del pensamiento

Fuente: Schmitt (2006)

Indicadores de la dimension 3: Experiencias de pensamiento
Indicador 1: Proveen sorpresa

Las emociones son estados afectivos intensos, especificos de un estimulo. Atraen
la atencion sobre si mismas y afectan a las acciones subsecuentes. Se pueden
ejemplificar emociones como el enfado, la envidia, los celos, o incluso el amor.
Estas emociones siempre estan causadas por algo o alguien, tales como las

personas, sucesos, empresas, productos o comunicaciones (Schmitt, 2006).
Indicador 2: Evidencian intriga

Implica el despertar la curiosidad de los clientes: desconcertandolos,
fascinandolos o desafiando su ingeniosidad, debido a que ponen en tela de juicio

suposiciones profundamente asumidas por la persona (Schmitt, 2006).
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Implicancias del Marketing Experiencial

Ahora, es necesario que el profesional del marketing decida de qué manera hara
gue surjan estas experiencias, por ello es esencial elegir el entorno y el escenario
adecuado. Porque por lo general las experiencias no se generan solas, sino que
son inducidas (Schmitt, 2006). Al respecto Schmitt sefala que aspectos son de

suma importancia y capaces de proveer experiencias a los clientes:

Comunicaci
ones

Sitios web Personal
Proveedores
de Identidad
Entornos . . visual/verb
espaciales  EXPeriencias aly
simbolos
” Presencia
Cogestion del
de marcas IS

Figura 6. Proveedores de experiencias

Fuente: Schmitt (2006)

Hacer de cada contacto empresa-cliente un hecho memorable que conlleva
gue el cliente desee retornar y tener mas contactos en el futuro con la compaiiia,
y que también induzca a comentar dicho hecho con sus amigos, relacionados y
familiares. Lo mencionado antes, implica un cambio en la orientacion de la cultura

empresarial (Alcaide, 2015).

Asimismo, de una experiencia negativa o positiva dependera que el cliente
comparta con sus relacionados, su vivencia con la marca o empresa. Es tan
importante este aspecto debido a que la comunicacion boca-a-boca llega
inmediatamente a otros, y la credibilidad de estos mensajes son superiores a los
gue puede dar el marketing. De ahi que estos mensajes puedan ser devastadores
para la imagen de la empresa (Alcaide, 2015).
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Por ultimo, el marketing experiencial implica un servicio que supere las
expectativas del cliente. Por ello, es necesario que se vea evidenciado la
implicacion de la disposicidbn de ayuda, la cortesia la atencion y escucha, el
interés genuino, asimismo una experiencia relacional que perdure en el tiempo,
basada en la voluntad de agradar, la confianza, el superar las expectativas; una
experiencia de marca en donde la calidad es eje y el cliente es especial;
evidenciar también una gran sensibilidad ante la importancia que el tiempo

significa para el cliente (Alcaide, 2015).
1.3.2 Teorias relacionadas a la variable 2: Calidad de Servicio

Teoria de la gerencia de servicio

Karl Albrecht es uno de los grandes especialistas en management, y uno de los
autores y expertos mas destacado en servicios, asimismo fue uno de los primeros
en pronosticar la nueva economia de servicios. Entre sus aportes se tienen
definiciones, conceptos y teorias acerca de los servicios, que han servido de guia
para muchos empresarios. Albrecht y Zemke (1988) en su obra titulada gerencia
del servicio presentan su teoria acerca de la gerencia de servicio y un modelo de

servicio nombrado como el tridngulo de servicio.

Para dar inicio a la teoria, los autores comienzan con un analisis de los
cambios en la economia, y proyectan el cambio de la economia con un enfoque
en el servicio, el cual no significa producir y consumir menos bienes, lo que
significa es que se reducira la cantidad de personas dedicadas a producir
articulos manufacturados. La razén es que los autores estan convencidos de un
cambio importante y real, que se justifica en lo que demanda realmente el

mercado.

Los consumidores en la actualidad exigen que el fabricante tenga la
obligacién de garantizar el rendimiento del producto adquirido mas all4 de las
fechas de compra, estos hechos dan paso a la creciente demanda de servicios.
Por ello se justifica que el servicio esta jugando un rol cada vez mas importante
en el bienestar econémico de las empresas. Por ultimo, el servicio determina la

forma en como se hacen los negocios (Albrecht & Zemke, 1988).
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La demanda de servicios guarda relacion, con el concepto dado por John
Naisbitt el de “alta tecnologia-alto contacto”. Mediante esta, se explica que, con el
surgimiento de nuevas tecnologias, surge a manera de efecto una reaccion
humana. Mientras mas tecnologia descubrimos, mas contacto deseamos.
Mientras menos contacto tengamos con el personal de una organizacién, mas
primordial se vuelve la calidad de cada contacto. Cada contacto empresa-cliente
resulta decisiva para la percepcion y juicio que se tenga de la misma. No
obstante, la calidad del contacto humano, por lo general es la mas sdlida y

duradera para los clientes (Albrecht & Zemke, 1988).

Considerando la creciente demanda de los servicios, impera también la
cuestion de la aptitud para suministrarlo, efectiva, eficiente y de manera
responsable. Es necesario saber manejar un servicio. Todos estos hechos dan la
bienvenida a la teoria de la gerencia del servicio, donde los servicios son
prestados, pensados, desarrollados y disefiados sistematicamente. Si bien la
creciente demanda de servicios no es un hallazgo inédito, son pocas las
empresas que tienen éxito a través de los servicios, y las pocas que lo han
logrado comprendieron que las estrategias tradicionales de precios y atributos
especiales en la diferenciacion del producto no son suficientes para garantizar la

satisfaccion de los consumidores (Albrecht & Zemke, 1988).

Albrecht y Zemke (1988) hacen mencién al aporte de Jan Carlzon para su
teoria. Jan Carlzon bajo la direccion de SAS una compafiia aerolinea, fue el
hombre que superd con éxito la crisis dramatica de la compafiia que dirigia. Jan
Carlzon explicé que el éxito de la compafia SAS, fue en efecto gracias a una
filosofia de mercadeo, aquella en la que tenian que asegurarse de vender lo que
el cliente desea comprar. Su filosofia tuvo un enfoque en la calidad de experiencia
del cliente. El aporte més significativo a los servicios fue el término “momento de
la verdad” que alude al contacto que tiene un cliente con algun aspecto de la
organizacién, por mas improbable que sea, y que sin duda tiene efecto en la

impresion del cliente.

Gerentes de diferentes partes del mundo pusieron su atencién a la
operacion corporativa mas dramatica de los Ultimos tiempos, protagonizada por

Carlzon. La difusion de la filosofia empresarial de Jan Carlzon, abri6 las puertas a
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una nueva teoria de nivel gerencial: la gerencia de servicio. Para la gerencia de
servicios es necesario transformar toda una organizacion en una entidad cuyo
enfoque sea el cliente. Manejar el servicio significa lograr que la mayor cantidad
de momentos de verdad sean memorables y positivos para el cliente (Albrecht &
Zemke, 1988).

Karl Albrecht asegura que, si los momentos de la verdad no se manejan
bien, en efecto la percepcion de calidad de servicio equivale a mediocre. Ante
esto, Albrecht define que la excelencia de servicio consiste en conocer, satisfacer
y sorprender a los clientes. Asimismo, solo sera posible si la satisfaccion de las
expectativas del cliente, son superadas. Albrecht complementa y explica que la
calidad de servicio es la medida de la dimension en que una cosa 0 experiencia
satisface una necesidad, soluciona un problema o suma valor para alguien. En
cuanto al criterio para evaluar el nivel de calidad de un servicio Albrecht aporta
siete dimensiones a tomar en consideracién: (a) Capacidad de respuesta, refiere
al grado de preparacién que se tiene para brindar el servicio; (b) atencion, que
implica que el cliente sea bien recibido, sea apreciado, escuchado, reciba
informacion; (c) comunicacion, se entiende que la empresa tiene la capacidad
para entender y dejarse entender por el cliente; (d) accesibilidad, refiere a que el
cliente tenga la posibilidad de acceder a nosotros en el momento en que lo
requiera; (e) amabilidad, la capacidad de la organizacién para demostrar afecto
por el cliente tanto interno como externo, la actitud de buena voluntad que se
muestre; (f) credibilidad, la cualidad de cumplir con lo que se promete al cliente,
no generar falsas expectativas; (g) comprensién, indica comprender la idea y

significado del servicio para el cliente.

Teniendo en consideracion lo anterior Albrecht y Zemke (1988) aseguran
que cada vez que una organizacion desarrolla algo para un cliente, este Ultimo
hace una evaluacion de la calidad de servicio de manera inconsciente. Es asi que
la suma total de las evaluaciones, y la evaluacion colectiva del resto de
consumidores, tienen efecto en la imagen de la organizacion acerca de la calidad

de servicio que percibe un cliente.

Una buena manera de empezar a desarrollar calidad de servicio en la

empresa es enfocarse en cada momento de la verdad que tiene un cliente con la
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organizacion. Esto conlleva a considerar el ciclo de servicio, que tiene inicio en el
primer instante o primer contacto entre cliente y empresa, este primer contacto
puede ser a través de un anuncio, una llamada telefénica o una encuesta, en
otras palabras, es necesario relacionar momentos particulares de verdad con

fases especificas de la experiencia del cliente (Albrecht & Zemke, 1988).

Dada las condiciones que anteceden, Albrecht y Zemke (1988) proponen
“el triangulo del servicio”, con el propdsito de maximizar la experiencia del cliente
en los multiples momentos de la verdad. Para Albrecht es necesario un cambio
desde la gerencia, es por ello que este modelo busca ayudar a directivos a pensar
en lo que deben realizar. El triAngulo de servicios es un proceso que involucra tres
elementos: la estrategia de servicio, gente y sistemas, los cuales envuelven al eje

principal, el cliente.

La
estrategia
del servicio

La gente

Figura 7. Tridngulo del servicio

Fuente: Albrecht y Zemke (1988)

Albrecht considera que el cliente es base para definir un negocio. Una vez
concebida la idea clara de la estructura motivacional del cliente, seguidamente es
necesario el desarrollo de un modelo viable para el servicio. Luego es necesario
acordar cual sera la estrategia basica del negocio que sea Uutil para diferenciarse
de la competencia, en la mente y a través de la experiencia de los clientes. Por
altimo, una vez comprendidas las motivaciones de compra de los clientes y el
concepto de la estrategia de servicio, se tiene que estudiar la interaccion entre la
estrategia, la gente de la organizacion y los sistemas que tienen acondicionados
para hacer su trabajo (Albrecht & Zemke, 1988).
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El triangulo de servicio proporciona un marco de referencia para desarrollar
la idea de calidad del servicio y para tener un mejor manejo de los momentos de

la verdad. Albrecht explica este modelo de la siguiente manera:

Primero, la linea que conecta al cliente con la estrategia de servicio
representa de alguna manera la importancia de establecer la estrategia del
servicio alrededor de las necesidades y motivos medulares del cliente. Por otra
parte, la linea que conecta la estrategia de servicio con el cliente representa el
proceso de comunicar la estrategia al mercado (Albrecht & Zemke, 1988).

Segundo, la linea que conecta al cliente con la gente de la organizacion,
responde en efecto a los puntos de contacto o momentos de la verdad (Albrecht &
Zemke, 1988).

Tercero, la linea que conecta a los clientes con los sistemas es la que
representa todos los procedimientos y equipos fisicos que soportan la prestacion
de servicios (Albrecht & Zemke, 1988).

Cuarto, las tres lineas exteriores del triAngulo del servicio también
representan algo. Como la interaccion de la gente con los sistemas. La linea que
conecta la estrategia de servicios con los sistemas hace referencia al disefio y
despliegue de los sistemas fisicos y administrativos que deben guardar relacion
con la definicion de la estrategia de servicio. Por ultimo, la linea que va entre la
estrategia de servicio y la gente o personal que atiende a los clientes, alude a las
personas que prestan el servicio y que necesitan compartir y estar en armonia
con la filosofia claramente definida por parte de la gerencia (Albrecht & Zemke,
1988).

De los anteriores planteamientos se deduce que la percepcion de los
clientes puede significar el éxito definitvo de un negocio. Ante estas
consideraciones, es necesario plantear el papel del cliente y el de la organizacion
que presta el servicio. Principalmente debe reconocerse que al cliente no le
interesa ni se preocupa por los problemas que ocurren diariamente en una
organizacién, y que la Unica preocupacion del cliente es satisfacer sus propias

necesidades, podriamos hablar de un cliente egoista (Albrecht & Zemke, 1988).
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De acuerdo con los razonamientos que se han venido planteando, el
nacimiento de la teoria de gerencia del servicio y el triangulo del servicio resultan
sumamente Utiles para asegurarnos que los momentos de la verdad sean
positivos y que la percepcion de la calidad de servicio supere las expectativas del
cliente. Esta teoria resulta muy Gtil para conocer los alcances y lo significativo de

la calidad de servicio en las organizaciones.

Teoria de Deming (1986)

La teoria planteada por Deming (1986) se fund6 en catorce puntos, que aportan
criterios, sobre los que cualquier persona en una organizacion puede calcular el
desempefio de la administracién. El propésito es enriquecer la calidad de los
productos o servicios, al disminuir la incertidumbre y la inestabilidad en los
procesos de fabricacion. Asimismo, el estudio de Deming sefiala que una calidad
superior, implantada a través de sistemas de monitoreo, andlisis y control,

fomentaria una mayor productividad (Zairi, 2013).

El método distinguido como teoria de la reaccién en cadena de Deming, es

el representado a continuacion:

Aumentar la

Mejorar la calidad [} ductividad
productivida

—p| Reducircostos —| Reducir precios

v

Mantener Aumentar
el negocio los mercados

Mas empleos y
un mejor retorno | 44—
de la inversion

Figura 8. Teoria de la reaccion en cadena de Deming
Fuente: Deming (1986)

Los 14 puntos de Deming, mencionados anteriormente se basan en un analisis de
la pésima situacién de los enfoques de gestion dados en el occidente. Por tanto,

la solucion de Deming consta de los siguientes 14 puntos:
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. Instaurar un compromiso incesante, con el propésito de mejorar productos y

servicios;

. Educarse en una nueva filosofia y alejar los niveles cominmente aceptados

de demoras y equivocaciones al comprender que es posible hacer las cosas
bien desde un primer momento;

. Abandonar la dependencia de la vigilancia masiva para conseguir calidad

afiadiendo calidad en el producto.

4. Finalizar las practicas de cesion de empresas, basadas en unicamente el
: SOLUCION
precio. AL
5. Las mejoras deben darse permanentemente; PROBLEMA
8. Implantar talleres de capacitacion, para garantizar un entrenamiento optimo; DE LA
7. Establecer métodos modernos de supervisién sensible; GESTION DE
8. Eliminar el miedo; CALIDAD

[{e]

. Quebrar las barreras departamentales;

10. Terminar con los propésitos numéricos para la fuerza de trabajo;

11. Eliminar las metas numéricas en la fuerza de trabajo y administracion;

12. Suprimir los obstaculos que arrebatan a las personas de su derecho a
sentirse contentos de su trabajo;

13. Establecer un enérgico programa de educacion y reciclaje;

14. Establecer un control adecuado para lograr la transformacion;

Figura 9. Solucién a los problemas de gestién de la calidad de Deming

Fuente: Zairi (2013)

El estudio de Deming que contribuyo con su teoria fue el que realizé en la
década de 1950 con japoneses, cuando restauraron su industria al término de la
Segunda Guerra Mundial. Por otra parte, Deming consideré que la mejora de la
calidad influye en la productividad. Asimismo, la mejora en la productividad
repercute en la comercializacion de productos de mayor calidad a un menor
precio, y ademas es un indicador de trabajo seguro para los trabajadores. Cabe
mencionar que la calidad y productividad mejoran al disminuir la variabilidad (Zairi,
2013).

Filosofia de Juran

Para Zairi (2013) contrario a Deming, el te6rico Juran proporcioné un método

detallado para mejorar la calidad a través de la conocida “trilogia de calidad”:

Primero; planificacion de calidad (suministra los recursos que satisfagan las
necesidades): identificar clientes, conocer las necesidades del cliente y crear
atributos del producto acorde a la necesidad del cliente, implantar objetivos de
calidad, crear procesos que produzcan los atributos deseados y comprobar que

los procesos cumplan los objetivos de calidad (Zairi, 2013).
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Segundo; control de calidad (destaca la prevencion de problemas y corrige
defectos): seleccionar sujetos de control, y unidades de medida, determinar
mediciones, y estandares de desempefio, valorar el rendimiento real, analizar la

diferencia y valorarla (Zairi, 2013).

Tercero; mejora de la calidad (busqueda de oportunidades para mejorar):
revelar el apuro de mejorar, establecer proyectos de mejora, estructurar una guia
y un diagnostico para conocer la causa de los problemas, diagnosticar, facilitar
correcciones, probar que los recursos son eficientes y por Ultimo asegurar un

control para mantener las ganancias (Zairi, 2013).

Zairi (2013) indicé que para Juran, el cliente es quien determina la calidad
de un producto o servicio. Y esta premisa se funda en las siguientes

caracteristicas de la calidad:

(a) Tecnoldgico;

(b) Psicoldgica;

(c) Con relacion al tiempo;
(d) Contractual y

(e) Etica.

Por ultimo, Zairi (2013) sefalé que Juran estableci6 seis faces que permiten

darle solucion a problemas de calidad:

Fase primera; Identificar el proyecto.
Fase segunda; Establecer el proyecto.
Fase tercera; Diagnosticar la causa.
Fase cuarta; Remediar la causa.

Fase quinta; Mantener las ganancias.

Fase sexta; Replicar y nominar.

Filosofia de Crosby (1979)

Al respecto Zairi (2013) explica que para Crosby la calidad es gratuita, y lo que
involucra costos es no hacer el trabajo correcto desde la primera vez. Asimismo,

sostiene Crosby, que una organizacion puede desarrollar un perfil de gestion de
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calidad, solo si establece en primera instancia cual es su actual grado de madurez

en gestion. Por ello determina cinco etapas en la madurez de gestidon de calidad:

Primera etapa; La inseguridad cuando en la organizacion no se reconoce la
importancia de la calidad (Zairi, 2013).

Segunda etapa; El despertar, cuando la gerencia empieza a reconocer la

ayuda de la gestion de calidad, pero no se compromete (Zairi, 2013).

Tercera etapa; La iluminacion, cuando la gerencia se educa en gestion de
la calidad (Zairi, 2013).

Cuarta etapa; La sabiduria evoluciona, cuando la gerencia es participe de
las actividades de calidad (Zairi, 2013).

Quinta etapa; La certeza se establece, cuando le gestion de la calidad es

fundamental en la gestion organizativa (Zairi, 2013).

Zairi (2013) complementa y explica que Crosby aporté con un plan de

mejora de la calidad, que consiste en 14 puntos:

Compromiso de la direccion. i

El equipo de mejora de la calidad.

Medicion de la calidad entodas las actividades.

Conciencia sobre el costo de la calidad.

Conciencia sobre calidad.

Accion correctiva. Plan de
Planificacion Zero defectos. mej ora de
Entrenamiento de supervision.

Dia Zero defectos. la Cahdad
La fijacion de metas de los empleados debe tener lugar.

. El error causa la eliminacion.

Reconocimiento.

. Consejos de calidad.

Hacerlo de nuevo.

52 £ & R B 55 ED B (=

N

Figura 10. Plan de Mejora de la calidad de Croshy

Fuente: Zairi (2013)
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Teoria de Kaoru Ishikawa

Para Zairi (2013) el aporte de Ishikawa se basa fundamentalmente en técnicas de

resolucion de problemas para organizaciones. Ishikawa sefialdé que estas

herramientas son imprescindibles para el control de calidad en una empresa:

-~ 0o o o0 T p

©

Analisis de Pareto

Diagrama de espina de pescado
Estratificacion

Hojas de cheque

Histogramas

Diagramas de dispersion
Cuadros de control

Ishikawa, creia firmemente en que todos los miembros pertenecientes a

una organizacion deben estar involucrados en la mejora de calidad, de modo que

implica cooperacién tanto vertical como horizontal de la organizacion (Zairi,

2013).

(@)
(b)
(©)

(d)
(€)
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(9)
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()

(k)

Los elementos clave de la filosofia de calidad de Ishikawa se resumen en:

La calidad empieza y termina con la educacion (Zairi, 2013).

Es indispensable conocer los requerimientos del cliente (Zairi, 2013).
Cuando ocurre el estado ideal de control de calidad, la inspeccion no es
mas necesaria (Zairi, 2013).

Se eliminan las causas de los problemas desde la raiz (Zairi, 2013).

El control de calidad es compromiso de todos los miembros de la
organizacion (Zairi, 2013).

Los objetivos no son medios, y se debe evitar esta confusion (Zairi, 2013).
La calidad debe ser primordial. Ademas, se deben limitar los propdsitos
que se esperan alcanzar como proyeccion a largo plazo (Zairi, 2013).

Los mercados son entrada y salida de la calidad (Zairi, 2013).

La alta direccién debe permitir a los trabajadores contribuir con la calidad
(Zairi, 2013).

El 95% de problemas podrian ser resueltos con herramientas simples
para el analisis y solucion de problemas (Zairi, 2013).

Los datos no variables no existen (Zairi, 2013).
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1.3.2.1  Perspectiva evolutiva de la calidad de servicio

A continuacion, un compendio de la evolucion de la gestion de la calidad,
asimismo los personajes mas influyentes y cuyos aportes, hasta la actualidad

sustentan los marcos teéricos de muchas investigaciones.

Tabla 2
Evolucion historica de la calidad

Periodo Autores Avances y aportes
- La calidad era solo de incumbencia y obligacién de los mandos
medios que eran responsables de la fabricacion.

dAénlge; - En el control de la calidad, por lo general se usaba la inferencia
Guerra estadistica y la teoria de la probabilidad en las aplicaciones
Mundial empresariales.
- Ronald Fisber aport6 al pensamiento cientifico a través de la
estadistica bayesiana y la teoria del muestro.
1941 J. M. Juran - Incorporé el principio de Pareto a la calidad
1947 - Se desarrolla la norma ISO: 9001, que especifica las normativas

para un sistema de Gestion de la Calidad, bajo un estandar mundial.

- La Unién Japonesa de cientificos e ingenieros (JUSE) invita a
Deming a impartir charlas. La formacion de Deming consistia en
control estadistico de procesos y conceptos de calidad.

Los empleados deben equilibrar la produccién de productos para que
no excedan la calidad de lo que los procesos son capaces de
producir.

1950 W. E. Deming

1959 J. M. Juran - Publicé su 1° manual de control de calidad.

- Predominaba el concepto de productividad y la calidad era una
cuestion secundaria.

- Se separan las funciones de fabricacién y control de calidad.

- Se adoptaron conceptos como la motivacion, la comunicacién o la
participacion.

- Programas cero defectos, circulos de calidad japoneses.

1960

- Lainfluencia de la tecnologia en el campo de la calidad se hizo mas
frecuente. Provoco que se reemplacen materiales y componentes
por otros mejores. Dio paso a la automatizacion de procesos y
1970 automatizacion del control de calidad a través de sensores.
- Se incorporan conceptos como fiabilidad, responsabilidad de
producto y un alto compromiso para no cometer errores en la
entrega de producto.

- La calidad toma importancia como una ventaja competitiva y que se
inicia con el disefio del proceso.

1980 - La calidad se vuelve responsabilidad de todos los miembros en una
organizacion.
- Incorpora el programa de 14 pasos para el impulso de la calidad, que
1980 P. Croshy se fundamenta en el principio de “Hacerlo correctamente la primera
vez’
Parasuraman, - Realizaron un estudio que tuvo una duracién de cinco afios y su
1988 Zeithaml y aporte fue el “modelo de brechas” y el instrumento SERVQUAL que
Berry permite medir la calidad de servicio.

Fuente: Elaboracién propia
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1.3.2.2

Modelo de Brechas: Parasuraman, Zeithaml y Berry

Recomendaciones por
parte de conocidos

USUARIO
CONSUMIDOR

5ta brecha

Necesidades propias del
usuario consumidor

l

Servicio esperado
(Expectativa)

Servicio percibido
(Percepcion)

MOMENTO DE

Principales modelos de Calidad del servicio

Experiencias
pasadas

ORGANIZACION
1ra brecha

3ra brecha

2da brecha

LAVERDAD

Prestacion del servicio
(Incluidas todas las activi-
dades y procesos de pre y

post - venta)

Transformacion de las
prestaciones o ideas de los
gerentes en
especificaciones de calidad
en el servicio

!

Percepciones o ideas de los
gerentes en torno a las
expectativas de sus usua-
rios/
consumidor

4ta brecha
+—

Figura 11. Modelo de las brechas del servicio

Fuente: Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988)
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El modelo presentado por Parasuraman et al. (1988), reune estrategias y
procesos que las empresas pueden disponer para conseguir un servicio de
excelencia. Dicho modelo puede utilizarse para direccionar las estrategias o
también para tomar acciones concretas. El modelo se basa en la brecha del
usuario o cliente (5ta brecha), asimismo se pone énfasis en la diferencia existente

entre las expectativas y las percepciones del cliente (Mora, 2011).

En dicho modelo las expectativas hacen alusion a lo que los clientes han
recibido por medio de sus experiencias con los servicios. Y por otro lado las
percepciones evidencian la manera en cémo se ha recibido el servicio, en otras
palabras, es el juicio del cliente. Lo fundamental en el modelo de las brechas del
servicio es que las empresas puedan evidenciar aquella brecha que no permite
satisfacer completamente al cliente; brecha que representa lo que espera y lo que
al final recibe el cliente (Mora, 2011).

No obstante, se explica que, para cerrar la brecha del cliente, se requiere
cerrar las cuatro brechas restantes, que tienen que ver con la organizacién (Mora,

2011). Dichas brechas se explican a continuacion:

Brecha 1; hace referencia al desconocimiento de las organizaciones acerca
de las expectativas de sus clientes. Entonces, dicha brecha alude a la
percepcién que tienen las empresas sobre las expectativas del cliente y lo
gue el cliente verdaderamente espera (Mora, 2011).

Brecha 2; aunque las organizaciones comprendan las expectativas de sus
clientes, posiblemente tengan dificultades si ese conocimiento no se
convierte en disefios y estandares de servicio dirigidos a los clientes (Mora,
2011).

Brecha 3; si bien puedan existir disefios y estandares de servicio, no se
asegura la prestacion de servicios de alta calidad. Pues se requieren
sistemas, procesos y personas que garanticen que la ejecucion del servicio

iguale o supere a los disefios y los estandares decretados (Mora, 2011).

Brecha 4; cuando las organizaciones no garantizan que las promesas hacia

el cliente correspondan a lo que finalmente se entrega (Mora, 2011).
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Teniendo en cuenta lo dicho anteriormente, este modelo propone que las
organizaciones se vean en la obligacion de cerrar la brecha del cliente, y superar

la distancia entre las percepciones y expectativas del cliente (Mora, 2011).

Por otra parte, el modelo de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988),
propone una escala para medir la calidad del servicio, a través del instrumento

SERVQUAL en el cual se pueden reconocer en un inicio diez dimensiones:

Cortesia

Accesibilidad

Comunicacion

Comprension del cliente

Elementos tangibles

Seguridad

Credibilidad

Servicio evaluado

Profesionalidad

Fiabilidad

Capacidad de respuesta

Figura 12. Diez dimensiones de la calidad del servicio

Fuente: Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988)

a. Fiabilidad; esta referido a un alto nivel de confiabilidad que tiene la empresa de
modo constante, de hecho, entrega el servicio correcto desde la primera vez,
se cumple siempre lo que se promete, y se entrega siempre en el momento y
fechas prometidas, si existe una equivocacion se admite el error y sea hace
todo lo que sea necesario para redimirse de tal manera que genere satisfaccion
(Mora, 2011).

b. Capacidad de respuesta; esta referido a la flexibilidad que tiene la empresa
para adecuarse a las necesidades de los clientes y la disponibilidad del

personal para atender a un cliente siempre que se le necesite (Mora, 2011).
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Profesionalidad; implica conocer en profundidad los servicios prestados, y ser
capaces de responder de forma eficaz y satisfactoria al cliente (Mora, 2011).
Accesibilidad; implica que la empresa, sus servicios, sus productos sean
accesibles al cliente cuando lo requiera. Tales como la cercania, los horarios, la
informacion (Mora, 2011).

Cortesia; implica un trato cortés de parte todo el personal para con los clientes.
Se hace hincapié en que no solo el personal mantiene contacto directo con el
cliente, sino también los que no lo estdn deben estar preparados para
responder satisfactoriamente (Mora, 2011).

Comunicacion; implica mantener un lenguaje adecuado de tal manera que
todos los clientes puedan entenderlo. También se refiere a la capacidad que
demuestra todo el personal para mantener el equilibrio de la comunicacion con
el cliente, asi ante situaciones criticas como quejas o reclamos de parte del
cliente, el personal mantenga un correcto lenguaje (Mora, 2011).

Credibilidad; hace referencia a la imagen y reputacién de la empresa que
percibe el cliente, también tiene que ver con la personalidad del personal, y la
sinceridad con la que se relaciona el personal con el cliente (Mora, 2011).
Seguridad; implica que la empresa se preocupe por la seguridad fisica y
financiera del cliente. (Mora, 2011).

Comprension y conocimiento de los clientes; implica por parte de la empresa
realizar investigaciones que permita conocer mas a fondo las necesidades del
cliente y responder satisfactoriamente (Mora, 2011).

Elementos tangibles; implica el cuidar la apariencia de aquellos elementos
tangibles, como instalaciones fisicas de la empresa, equipos e instrumentos,
asimismo cuidar de la apariencia con la que se exhibe el personal en la

atencion con el cliente (Mora, 2011).
El modelo SERVQUAL fue resumido en un modelo mas corto (1990):

Elementos tangibles
Fiabilidad

Capacidad de respuesta
Seguridad

Empatia
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Modelo de la calidad percibida (PSQM): Grénroos

El modelo propuesto por Grénroos (1984) realza el hecho de comprender lo que

el usuario busca verdaderamente y lo que califica. Por tanto, este modelo

contiene dos dimensiones que integra el servicio ofrecido:

a. El disefio del servicio (calidad técnica); que evalia acertadamente lo que el

cliente quiere, esto se ve representado en el desenlace final de la calidad del

servicio

b. Proceso de la calidad del servicio (calidad funcional); que resume en la

manera en que se entregara el servicio.

Gronroos manifesté que la calidad funcional marca a la calidad técnica, en

consecuencia, los procedimientos o experiencia que estén comprometidos en la

entrega del servicio influenciara en la valoracién general del mismo por parte del

cliente, creando una imagen o percepcion del mismo (Mora, 2011).

Expectativas 4

Calidad percibida
del servicio

_} Experiencias

i

- Comunicaciones de
marketing

-Imagen

- Boca en boca

- Necesidades del usuario

- Nivel de conocimiento del
cliente acerca delf proceso

f

Imagen

Calidad Técnica || Calidad funcional

Resultado
del servicio Procesos

Qué se ofrece? Como se ofrece?

Figura 13. Modelo de la calidad percibida del servicio

Fuente: Grénroos (1984)
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Al respecto el modelo de Gronroos (1984) también conocido como el Modelo de la
Imagen, evidencia la presencia de una brecha en la calidad percibida del servicio.
Esta brecha hace referencia a las expectativas ocasionadas por aspectos
inherentes al consumidor (grado de conocimiento acerca del tipo de servicio y las
necesidades del consumidor) asi también a elementos externos a él
(comunicaciones de marketing, boca a boca e imagen). En suma, este modelo
fundamenta la evaluacion del servicio, sobre la brecha existente entre la imagen
gue concibe el cliente mucho antes de experimentar el servicio (expectativa) y la

imagen que se ocasiona luego de experimentar el servicio (Mora, 2011).
Modelo de Noriaki Kano (1984)

El modelo de Kano (1984) esta basado en la teoria de Herzberg. Con el modelo

propuesto por Kano se pueden distinguir las dos dimensiones que la integran:

a. Grado de desempefio del producto o servicio.

b. Grado de satisfaccion de la intencién de uso.

Tal y como lo explicaron Carro y Gonzélez (2012) la relacion de la calidad de
desemperiio y satisfaccion del cliente permite comprender la calidad de mejor
manera. Esta correlacién proporciona las distintas definiciones de calidad de Kano

(1984), y que son explicadas a continuacion:

a. Calidad Basica; hace referencia al producto basico esperado por el cliente. En
otras palabras, si algunas solicitudes del cliente no se efectian causaran un
alto grado de insatisfaccion, no obstante, si se efectian no tienen gran impacto
en la satisfaccion (Carro & Gonzélez, 2012).

b. Calidad en el desempefio; refiere a aquellos requerimientos que tiene el cliente
y que provoca satisfaccion de modo proporcional al desempefio del producto. A
mayor grado de desempefio, mayor grado de satisfaccién (Carro & Gonzélez,
2012).

c. Calidad excitante; es aquella que resulta en un alto grado de satisfaccion por
cualquier nivel de ejecucién. Esta se origina con la obtencion de caracteristicas
o atributos que el cliente no esperaba que fuera posible, lo que provoca una
sorpresa de forma placentera (Carro & Gonzalez, 2012).
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Modelo SERVPERF: Cronin y Taylor (1992)

Cronin y Taylor (1992) proporcionaron un nuevo modelo y escala que permite
medir de mejor manera la calidad del servicio en una organizacion. Estos autores
sostuvieron que el modelo SERVQUAL de Parasuraman et al. carecian de
suficiente base tedrica y evidencia empirica. Esta escala tiene un enfoque
exclusivo en la valoracion de las percepciones, a diferencia del modelo

SERVQUAL que se enfoca en percepciones y expectativas (Duque, 2005).

En resumen, la escala propuesta es la misma del SERVQUAL, solo que con
distinto enfoque y con una menor cantidad de items, que justamente es la mayor
critica al modelo SERVQUAL (Duque, 2005).

1.3.2.3  Definiciones del concepto calidad del servicio

Las conceptualizaciones de la calidad del servicio derivan de la propia definicion
de calidad y de la estrategia de gestion de la calidad total (TQM) ya que su
utilizacion ha sido también orientada a los servicios. Por tanto, es necesario y

pertinente hacer algunas precisiones.

Se comprende el término calidad como satisfacer al cliente mas alla de las
expectativas (Deming, 1986). Asimismo, la calidad radica desde el punto de vista
del usuario o dicho de otro modo en el uso real de un producto o servicio, ya que
es el cliente quien determina si un producto o servicio es de calidad (Juran, 1986).

Por otro lado, la calidad es la conformidad de los requisitos (Crosby, 1979).

A diferencia del término calidad, el TQM se diferencia por aplicar una
filosofia de prevencion. Por el contrario, la calidad siempre fue fundamentada en

la inspeccion final (Carro y Gonzélez, 2012).

La administracion de la calidad total o en sus siglas en ingles TQM, en
resumen, es el modo de gerenciar toda una organizacion entendiendo que el fin
de la misma es conseguir satisfacer las expectativas de sus consumidores o
clientes a través de la mejora de la calidad de sus productos y procesos (Carro y
Gonzalez, 2012).
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La calidad total se puede definir como un sistema de gestion de la calidad
que busca la satisfaccion en su totalidad de los clientes, a través de la mejora
constante de la calidad de los métodos y procesos operativos, todo ello mediante
la participacién activa de todo el personal, previamente formado y entrenado en
temas de calidad (Pérez, 1994).

Los fundamentos de la calidad total, es la satisfaccién del cliente, como
condicion indispensable para el éxito (Merli, 1995).

La Administracion de la Calidad Total o TQM, se caracteriza por prevenir,
de tal manera que se eliminan los problemas antes de su aparicion. Por ello se
pone constancia en que la empresa cree un medioambiente que facilite las
respuestas rapidas a los requerimientos y necesidades del cliente. Asimismo, esta
filosofia se centra en tres principios muy importantes: (a) un enfoque centrado en
el cliente, (b) un mejoramiento continuo de la calidad y (c) la participacién activa
del empleado (Carro y Gonzalez, 2012).

Se asegura el compromiso de todo el personal. La calidad es comprendida
en modo holistico. Debe inculcarse en los empleados un sentimiento de propiedad
gue conlleve a que estos puedan constantemente identificar cuales son aquellas

mejoras que deben hacerse (Carro y Gonzalez, 2012).

Cabe destacar que, los principales objetivos de una organizacién orientada
a la calidad se resumen en: (a) Debe existir un alto nivel de mejora continua; (b)
Capacidad para priorizar objetivos; (c) Capacidad para responder o reaccionar

rapidamente ante los cambios del entorno (Merli, 1995).

A continuacion, se presenta un esquema sobre el Total Quality
Management, en el cual se muestra de forma organizada los elementos
filoséficos, los programas de mejora, las herramientas genéricas y las

herramientas de control de calidad que la componen.
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ELEMENTO
FILOSOFICO

Normas de
calidad dirigidas
por el cliente &

Focode
atencion puesto
en el cliente

Benchmarking

Enlaces
proveedor-
cliente

Participacion de
los empleados

Orientacion para
la prevencién

Calidad en la
fuente

PROGRAMAS DE
MEJORA

Mejora continua

Cero defectos

Circulosde
calidad

6 Sigma

HERRAMIENTAS
GENERICAS

Grafica de
Pareto
(diagrama ABC)

Diagrama de
Causa-Efecto

Diagrama de
dispersion

Histograma

Estratificacion
Hojas de
verificacién
Grafica de
control de
procesos
Desplieguedela

funcidn de
calidad

Método Taguchi

Método de Kano

Figura 14. Esquema del Total Quality Management (TQM)

Fuente: Carro y Gonzalez (2012)

HERRAMIENTAS
DE CONTROL DE
CALIDAD

Muestreo de
aceptacion

Control de
Procesos

Los principales elementos que han impulsado la adopcién de la calidad
total son los mencionados a continuacion: (a) La calidad total contribuye a la
satisfaccion del cliente, el cual asegura resultados importantes a mediano y largo
plazo; (b) Los resultados que se han obtenido del uso de métodos avanzados de
calidad total, han sido muy importantes e inesperados; (c) La actividad
promocional y premios europeos en el marco de la calidad, que de cierta manera
obliga a las compafiias a adoptar la calidad total; (d) La presion que ejercen las
certificaciones de calidad, en la que se exigen ciertos estandares, como ejemplo
el 1ISO 9000 (Merli, 1995).

Los estandares de calidad responden a la fuerte competitividad entre las

empresas debido principalmente a la globalizacién, a la libre competencia y a los
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avances tecnoldégicos. El camino a la competitividad establece cuales son
aguellas necesidades del cliente y satisfacerlas al menor costo posible. Para
poder lograrlo las empresas buscan suprimir aquellos procesos que no aporten
valor, como los costos de la no calidad. Asi tenemos como resultado la mejora

continua de la calidad y la innovacién (Alcalde, 2010).

Por otro lado, los servicios se definen como cualquier tipo de actividad o
beneficio que una persona u organizacion puede entregar a otra y que es

fundamentalmente intangible (Kotler y Armstrong, 2008).

Asimismo, el servicio es: (a) Amistad; (b) Conocimientos; (c) Integridad; (d)
Confiabilidad; (e) Eficiencia; (f) Disposicion para ayudar; (g) Disponibilidad; (h)
Cortesia; (i) Preocupacion y consideracion por los demas; (j) Profesionalismo
(Tschohl, 1998).

Por otro lado, los servicios son actividades intangibles adaptadas al

requerimiento individual de un cliente conocido (Pine y Gilmore, 2000).

Cabe mencionar que los servicios se diferencian de los productos por

cuatro caracteristicas fundamentales:

Imperdurabilidad

Los servicios no
pueden almacenarse
para venderse o
usarse después

Inseparabilidad

Los serviciosno
pueden separarse de
sus proveedores

Intangibilidad Variabilidad
Los serviciosno La calidad de los
pueden verse, servicios depende de
degustarse, tocarse, quién los presta,
oirse ni olerse antes cuando, dénde y
de la compra como
Servicios

Figura 15. Caracteristicas de los servicios

Fuente: Kotler y Armstrong (2008)
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En consecuencia, la responsabilidad de la organizacion que presta el
servicio es procurar que este se vuelva tangible de una o mas maneras y que

transmita sefales apropiadas sobre su calidad (Kotler y Armstrong, 2008).

Es también importante precisar que, la atencion al cliente es la agrupacion
de actividades desarrolladas por una empresa, orientadas a reconocer las
necesidades de los clientes en la compra para satisfacerlas, y asi superar sus

expectativas e incrementar la satisfaccion de sus clientes (Blanco, 2001).

La atencidn al cliente es en suma aquellos beneficios que el cliente espera
recibir, teniendo en cuenta la imagen, el precio y la reputacion del producto o

servicio que obtiene (Pérez, 2006).

La calidad en el proceso de atencion se atribuye como una herramienta de
caracter estratégico que posibilita la entrega de un valor agregado a los clientes
con relacion a la oferta que dan nuestros competidores y ademas lograr la

percepcion de diferencias en la oferta general de la organizacion (Pérez, 2006).

Beneficios de la calidad del servicio

Los beneficios que conlleva ofrecer calidad del servicio son: (a) Recomendacion
de boca-a-boca; (b) Incremento de la productividad del personal; (c) La
oportunidad de responder ante una queja de la mejor manera, ya que permite a
las empresas detectar los errores que se deben corregir; (d) Eleva los niveles de
lealtad, obteniendo una ventaja comparativa; (€) Disminuye la pérdida de clientes
(Tschohl, 2008.)

Definicidon de la variable 2: Calidad del servicio

La Sociedad Estadounidense para el Control de Calidad, sefiala que la calidad,
hace referencia a como las caracteristicas de un producto o servicio se fundan en
su capacidad para satisfacer necesidades claras o evidentes del cliente (Kotler y
Armstrong, 2008).

La calidad es satisfacer las necesidades de los clientes e inclusive superar

sus expectativas con relacion al producto o servicio (Alcalde, 2010).
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Kotler y Armstrong (2008), ademas sefialaron que probablemente la mejor medida
de la calidad, este estrechamente relacionado con la capacidad de las

organizaciones para retener a sus clientes.

La calidad del servicio es el compromiso de todos los empleados y la orientacion
de los productos en lograr la satisfaccion de los clientes (Tschohl, 2008).

Por tanto, Alcaide desarroll6 el concepto de calidad del servicio como, la
calidad es igual a la satisfaccion total de los clientes. Un servicio excelente, de
alta calidad, es aquel que es capaz de satisfacer todas las necesidades, deseos y
expectativas de los clientes. El nivel de calidad de un servicio es el resultado de la
diferencia (positiva, neutra o negativa) que se produce entre la prestacion del

servicio y las expectativas de los clientes (Alcaide, 2010).

Un cliente estara satisfecho con la compra o con un servicio, solo si este
responde a sus expectativas, o si el producto o servicio responde eficazmente al
uso que se pretende. Entonces este grado de conformidad con respecto a las
expectativas es el que determina el nivel de calidad, segun los japoneses (Merli,
1995).

Con el objetivo de lograr la calidad del servicio las empresas deben
satisfacer de antemano las siguientes necesidades: (a) Un compromiso real de la
direccién. Debido a que si los directivos no reconocen la importancia de la calidad
del servicio no podrian comprometerse y asegurar que entregaran lo que
prometen. Se correria el riesgo de defraudar al cliente; (b) Destinar los recursos
necesarios para desarrollar y mantener un programa destinado a la mejora del
servicio; (c) La mejora del servicio debe ser visible, de tal manera que el cliente
pueda percibir que hay mejoras; (d) Los empleados deben ser capacitados para
saber cdmo instrumentar una estrategia de servicio; (e) Todo el elemento humano
de la empresa debe estar involucrado y comprometido con la prestacion de un
servicio de calidad (Tschohl, 1998).

Los elementos intangibles mas importantes dentro de la calidad del servicio
son: (a) la capacidad de respuesta de la empresa; (b) la confiabilidad de la misma;

(c) la empatia que proyecten (Tschohl, 1998).
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Al respecto, aquellos elementos que destacan por su importancia y por el
efecto que tienen en los clientes para percibir que el servicio es de calidad, estos
elementos son: (a) Fiabilidad; (b) Capacidad de respuesta; (c) Cortesia (Alcaide,
2015).

Por otro lado, para valorar el grado de satisfaccion de los clientes externos,
Pérez (2006) recomienda la utilizacion de los siguientes tres atributos, por ser
fundamentales en el impacto del nivel de satisfaccion de los clientes:

a. Trabajadores; a través del trato, amabilidad, responsabilidad, etc.
b. Producto; por su variedad, cantidad, precio, tamafo, etc.

c. Empresa: por la imagen, higiene, orden, estado técnico, comodidad, etc.

1.3.24 Dimensién 1: Fiabilidad

La empresa que logra un elevado nivel de fiabilidad es aquella capaz de ofrecer
un alto y una entrega constante de confiabilidad de cada una de sus prestaciones:
es decir entrega el servicio preciso desde la primera vez; y cumple siempre sus
promesas; ademas entrega siempre el servicio en las fechas y momentos
prometidos; si comete un error, hace lo necesario para impresionar a su cliente
dejandolo satisfecho (Alcaide, 2015).

Indicadores de la dimension 1: Fiabilidad
Indicador 1: Cumplimiento de promesa

Implica que se cumplan continuamente con las promesas que se hace al cliente y

con la entrega del servicio tal como se prometio (Alcaide, 2015).
Indicador 2: Consistencia de la confiabilidad:

Implica ofrecer un alto nivel de consistencia en la confiabilidad de sus
prestaciones; entrega el servicio correcto desde la primera vez, y mantiene un

nivel de servicio constante, no se permiten las excepciones (Alcaide, 2015).

1.3.25 Dimension 2: Capacidad de respuesta

Capacidad de respuesta implica ofrecer un servicio rapido; flexibilidad para

adecuarse a las necesidades del cliente; enviar de inmediato la informacion
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solicitada por los clientes; conceder las entrevistas en el plazo mas breve posible;
mantener suficiente personal a disposicion de los clientes; y similares (Alcaide,
2015).

Indicadores de la dimension 2: Capacidad de respuesta
Indicador 1: Rapidez del servicio

Implica ofrecer un servicio rapido, procura no hacer esperar al cliente para ser

atendido y para entregar el servicio (Alcaide, 2015).
Indicador 2: Flexibilidad

Implica adecuarse a las necesidades del cliente; enviar de inmediato la
informacion solicitada por los clientes; conceder las entrevistas en el plazo més
breve posible. Demuestra flexibilidad para adaptarse a las situaciones (Alcaide,
2015).

1.3.2.6 Dimensién 3: Cortesia

El concepto de cortesia implica que los clientes reciban un trato cortés por parte
de todo el personal de la empresa, el personal no reacciona negativamente ante
un cliente disgustado; en la empresa se respetan las propiedades de los clientes;
el personal que establece contacto con los clientes mantiene una apariencia

pulcra y agradable; y similares (Alcaide, 2015).

Indicadores de la dimensién 3: Cortesia
Indicador 1: Calidad de atencién

Implica que los clientes reciban un trato cortés por parte de todo el personal de la

empresa, sin excepciones (Alcaide, 2015).
Indicador 2: Capacidad para la comunicacion

Implica que el personal no reacciona negativamente ante un cliente disgustado.
Muestra facilidad de contacto y acercamiento. Ademas, mantiene informado al
cliente en un lenguaje que pueda entender facilmente (Alcaide, 2015).
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1.4 Marco conceptual

A) Calidad

Calidad total es el cumplimiento de los requerimientos, donde el sistema es la

prevencion, es estandar, es cero defectos (Crosby, 1996).

Calidad es el grado predecible de uniformidad y fiabilidad a bajo costo y

adecuado a las necesidades de los clientes (Deming, 2002).

El termino calidad se entiende como el grado en el que un conjunto de
caracteristicas (rasgos diferenciadores) cumple con ciertos requisitos
(necesidades o expectativas establecidas). Dichos requisitos deben satisfacer

las expectativas del cliente (ISO 9000).
B) Desempefio percibido del producto

Segun Kotler (2008) indicé que, es el desempefio (en cuanto a la entrega de
valor) que el cliente considera haber obtenido luego de adquirir un producto o
servicio. Dicho de otro modo, es el resultado que el cliente percibe que obtuvo

del producto o servicio que adquirio.
C) Emociones

Las emociones, son consideradas para los psicologos como estados de
sentimientos complejos, cuyos componentes basicos son: (a) La excitacion
corporal que consiste en la activacion del sistema nervioso; (b) Cogniciones,
gue estan basadas en experiencias subjetivas o conscientes del sentimiento y;
(c) Conductas expresas que es la expresion hacia el exterior de la emocion
(Nevid, 2010).

D) Expectativa

Las expectativas, en esencia son conductas que una persona manifiesta, como

cuando esta en la espera de un resultado especifico (Tolman, 1932).

Al respecto se define también la expectativa como las creencias de una
persona, acerca de que una conducta determinada, le permitira obtener ciertos

resultados (Hernandez, 2002).
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E) Experiencia

Una experiencia es un acontecimiento intimo, como resultado de una
estimulacién. No se gesta por si mismo, sino que son motivadas por alguien o

algo exterior (Alcaide y Merino, 2011).

Las experiencias son sucesos que involucran a los individuos en forma

personal (Pine y Gilmore, 2000).

Es un suceso privado que tiene lugar como consecuencia de una
estimulacion inducida, esto es, un estimulo que se produce en el exterior y le
llega al sujeto, quien lo encuentra, lo vive o pasa por ello. Las experiencias se
inician o desencadenan fuera de nosotros y se convierten en lo que son

cuando las hacemos nuestras (Manzano et al., 2012).
F) Necesidades

Es un estado en que la persona tiene la sensacion de carencia de algo, por
tanto, puede ser un estado fisiol6gico o como también psicologico. Cabe
afadir que implica a las necesidades fisicas béasicas propias de todo ser
humano como el calor, ropa, seguridad y alimentacion, asi como afecto,
pertenencia, el conocimiento y autoexpresion. Estas ultimas no son producto

de la actividad del marketing (Kotler y Armstrong, 2003).
G) Pensamientos

El pensamiento o también llamado cognicion. Para los psicologos el
pensamiento es la representacion y la manipulacién mental de la informacion
que disponemos. Es asi que el pensamiento se representa en nuestra mente a
través de imagenes, palabras y conceptos. Esta informacion es manipulada
por la persona para tomar decisiones, resolver problemas y entregarse para

propdsitos creativos.
H) Percepcion

La percepcion se desarrolla respecto a la elaboracion de juicios en torno a

algo o alguien. La formulacion de juicios de un individuo guarda relacion a los
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estimulos a los que esta propenso y por las que tiene sensaciones, que luego

intelectualiza para plantear juicios u opiniones sobre algo (Benitez, 1992).
[) Satisfaccion del cliente

Esta referido, al nivel de estado de animo que vive una persona como
resultado de comparar el rendimiento percibido y las expectativas sobre un

producto o servicio (Kotler y Armstrong, 2008).
J) Sensaciones

La sensacion es la via por el cual acogemos, procesamos y transformamos los
estimulos que tienen efecto en nuestros érganos sensoriales y resultan en
impulsos nerviosos, o0 signos que el cerebro utiliza para crear las experiencias

de vista, olfato, gusto, tacto, oido, etcétera. (Nevid, 2009).
K) Sentimientos

Un sentimiento probablemente nace de un episodio emocional que se alarga
en el tiempo. En tanto, un episodio emocional son estados emotivos que estan
relacionados a un mismo suceso. Al respecto, el componente cognitivo de la
emocioén coincide con el sentimiento, por lo tanto, un sentimiento se inicia con
una emocioén, pero puede alargarse en el tiempo. De hecho, al considerar que
un sentimiento es una emocion hecha consciente, dicha consciencia permite
gue haya voluntad de por medio para alargar el sentimiento o por el contrario

para acortar su duracion. (Bisquerra, 2009).
L) Servicio

Los servicios son aquellas actividades intangibles pero identificables que se
convierte en la razén principal de un intercambio ideada para poder brindar a
los clientes la satisfaccion de sus deseos o necesidades (Stanton, Etzel y
Walker, 2004).

Los servicios estan referidos a un suceso, a la practica o a un esfuerzo que no

es posible poseer de manera fisica (Lamb, Hair y McDaniel, 2002).
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1.5 Formulacién del problema

1.5.1 Problema general

¢En qué medida el marketing experiencial se relaciona con la calidad del servicio

de la empresa Representaciones Tantalean SAC, Cercado de Lima, 20177

1.5.2 Problemas especificos

¢De qué manera el marketing experiencial se relaciona con la fiabilidad de la

empresa Representaciones Tantalean SAC, Cercado de Lima, 20177

¢,De qué modo se relaciona el marketing experiencial y la capacidad de respuesta

de la empresa Representaciones Tantalean SAC, Cercado de Lima, 20177

¢De qué manera el marketing experiencial se relaciona con la cortesia de la

empresa Representaciones Tantalean SAC, Cercado de Lima, 20177

1.6 Justificacion del estudio

La investigacion se justifica porque proporciona informacion de utilidad para las
empresas del sector, asimismo profesionales y cualquier otra persona que esta en
busca de conocimiento con respecto a la realidad antes mencionada, en el que se
expone gue es necesario satisfacer las necesidades del consumidor por medio de

experiencias, aquellas emociones y sensaciones que generan relaciones.

Dado, que los fendmenos o variables analizadas en el presente estudio, en
el marco peruano han sido poco desarrolladas, desde el punto de vista
empresarial se considera que aporta a que las empresas del sector contemplen
un cambio de método tradicional, por el camino de la innovacién e ideas

disruptivas que generen relaciones duraderas y auténticas con el consumidor.
Justificacidn metodolégica

La presente investigacion se justifica metodolégicamente ya que los métodos,
procedimientos, técnicas e instrumentos, fueron disefiados bajo elaboracion
propia, y han sido validados por el juicio de expertos, y tienen un alto grado de
confiabilidad, por todo ello al ser utilizado en otros estudios se ratifica su eficacia.

Asimismo, puede ser estandarizado.
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1.7 Hipotesis de investigacion

1.7.1 Hipotesis general

La relacion entre el marketing experiencial y la calidad del servicio de la empresa
Representaciones Tantalean SAC, Cercado de Lima, 2017, es directa y

significativa.
1.7.2 Hipotesis especificas

La relacion entre el marketing experiencial y la fiabilidad de la empresa
Representaciones Tantalean SAC, Cercado de Lima, 2017, es directa y

significativa.

La relacion entre el marketing experiencial y la capacidad de respuesta de la
empresa Representaciones Tantalean SAC, Cercado de Lima, 2017, es directa y

significativa.

La relacion entre el marketing experiencial y la cortesia de la empresa
Representaciones Tantalean SAC, Cercado de Lima, 2017, es directa y

significativa.

1.8 Objetivos
1.8.1 Objetivo general

Determinar la relacion entre el marketing experiencial y la calidad del servicio de

la empresa Representaciones Tantalean SAC, Cercado de Lima, 2017.
1.8.2 Objetivos especificos

Determinar la relacién entre el marketing experiencial y la fiabilidad de la empresa

Representaciones Tantalean SAC, Cercado de Lima, 2017.

Determinar la relacion entre marketing experiencial y la capacidad de respuesta

de la empresa Representaciones Tantalean SAC, Cercado de Lima, 2017.

Determinar la relaciébn entre marketing experiencial y la cortesia de la empresa

Representaciones Tantalean SAC, Cercado de Lima, 2017.
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II. Método



2.1 Disefio de investigacion

Es el conjunto de estrategias que integran procedimientos y métodos que
permitan el desarrollo de un proceso de investigacion. Por tanto, el disefio guia el
camino por el cual un investigador dara respuesta a su problema de investigacion
(Carrasco, 2007).

El disefio indica al investigador lo que debe realizar para lograr los
objetivos que persigue mediante la investigacion, ademdas contestar las
interrogantes planteadas y probar las hipotesis formuladas (Hernandez,

Fernandez y Baptista, 1999).
2.1.1 Enfoque de investigacion

El enfoque de la presente investigacibn es cuantitativo, porque utiliza la
recoleccion de datos con el fin de probar las hipétesis planteadas en esta
investigacién (Hernandez et al., 2010).

2.1.2 Tipo de Investigacion

De acuerdo con el objetivo que plantea esta investigacion, el tipo de investigacion
es béasica ya que no se pretende aplicarla a la realidad. Lo que se busca es la
adquisicién de nuevos conocimientos cientificos sobre la realidad, con el propdsito

de plantear nuevas teorias (Carrasco, 2007).
2.1.3 Disefio de Investigacion

Para efectos de la presente investigacion el disefio de investigacion fue no
experimental, de tipo transversal- correlacional, ya que no se manipulan las
variables intencionalmente (Carrasco, 2007; Hernandez et al.,, 2010), en otras
palabras no hubo manipulacion de las variables y dimensiones del marketing
experiencial y la calidad de servicio, asimismo es transversal porque se
desarrolla en un momento especifico del tiempo, y es correlacional, porque
analiza y estudia la relacion de las variables, por tanto busca definir el grado de
relacion entre las variables de estudio (Carrasco, 2007).
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2.2 Variables, Operacionalizacion

Tabla 3

Operacionalizacion de la variable marketing experiencial

Variables

1
Marketing
experiencial

Definicion Conceptual

El marketing experiencial se
centra en la creacion de
diferentes tipos de experiencias
para el cliente. Estos tipos de
experiencias son los
denominados modulos
estratégicos experienciales
(MEE). Los MEE incluyen
experiencias sensoriales
(sensaciones); experiencias
afectivas (sentimientos);
experiencias cognitivas creativas
(pensamientos); experiencias
fisicas y estilos de vida totales
(actuaciones); y experiencias de
identidad social que sean
resultado de relacionarse con un
grupo o cultura (relaciones)
(Schmitt, 2006).

Definiciéon Operacional

La variable marketing
experiencial se medira a
través del instrumento:
cuestionario.
Dicho cuestionario
integra 12 items que
responden a los 6
indicadores propuestos
para medir la variable de
estudio.

Escala
Dimensiones Indicadores de
Medicién
Grado d? 1-2 Likert
. . coherencia
Experiencias
Sensoriales
Variedad sensorial 3-4 Likert
Nivel d,e gstado de 5_6 Likert
L animo
Experiencias
Afectivas .
Inten5|daq’de la 7_8 Likert
emocion
Grado de sorpresa 9-10 Likert
Experiencias de
Pensamiento
Grado de intriga 11-12 Likert

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4

Operacionalizacion de la variable calidad del servicio

Variables

2
La calidad
del servicio

Definicion Conceptual

Un servicio excelente, de alta
calidad, es aquel que es capaz
de satisfacer todas las
necesidades, deseos y
expectativas de los clientes. El
nivel de calidad de un servicio es
el resultado de la diferencia
(positiva, neutra o negativa) que
se produce entre la prestacion
del servicio y las expectativas de
los clientes (Alcaide, 2010).

Definiciéon Operacional

La variable calidad del
servicio se medira a
través del instrumento:
cuestionario.
Dicho cuestionario
integra 12 items que
responden a los 6
indicadores propuestos
para medir la variable de
estudio.

Escala
Dimensiones Indicadores ftems (0[]
Medicion
Cumplimiento de 13-14 Likert
promesa
Fiabilidad
Consistencia de la .
confiabilidad 15-16  Likert
dgasgfv‘?éo 17-18  Likert
Capacidad de
Respuesta
Flexibilidad 19-20 Likert
Calidad 21-22  Likert
de atencion
Cortesia
Capacidad para la 2324 Likert

comunicacion

Fuente: Elaboracion propia
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2.3 Poblacion y Muestra

2.3.1 Objeto de estudio: La empresa Representaciones Tantalean S.A.C

2.3.2 Unidad de andlisis: Clientes de la empresa Representaciones Tantalean
2.3.3 Poblacion

La poblacion es el conjunto total de casos que concuerdan con una serie de
especificaciones (Hernandez, 2010). Siendo asi, la poblacion para el presente
estudio son los clientes atendidos por la empresa Representaciones Tantalean
SAC, ubicado en el distrito de Cercado de Lima en el afio 2017. La poblacion se

determiné en:
N = 180 Clientes

Para efectos de la presente investigacion la muestra seré censal, es decir
se tomara el total de la poblacién, 180 clientes.

Muestreo
Hernandez et al (2010, p.176), indico:

El muestreo probabilistico aleatorio simple, se basa en el principio de
equiprobabilidad. Es decir, aquellos en los que todos los individuos tienen la
misma probabilidad de ser elegidos para formar parte de la muestra vy,
consiguientemente, todas las posibles muestras de tamafio n tienen la misma
probabilidad de ser seleccionadas. Soélo estos métodos de muestreo
probabilisticos nos aseguran la representatividad de la muestra extraida y son,

por tanto, los mas recomendables.

Para Kotler & Armstrong (2008) cualquier miembro de la poblacién tiene

una probabilidad conocida e igual de ser elegido.

El muestreo en la investigacion “Marketing Experiencial y su relacion con la
calidad del servicio de la empresa Representaciones Tantalean SAC, Cercado de

Lima, 2017” estara dada por un muestreo probabilistico aleatorio simple.
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2.4 Teécnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

La técnica por usar es la encuesta. Mientras que el instrumento para la
recoleccion de datos utilizado es el cuestionario, término acufiado por
Chasteauneuf (2009, citado en Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014) quien lo

define como: “un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir”.

Asimismo, dichas preguntas deben guardar relacion con el planteamiento
del problema e hipotesis (Brace, 2013). Se aplica esta técnica e instrumento para
poder medir la relacion entre el marketing experiencial y calidad del servicio de la

empresa Representaciones Tantalean SAC, Cercado de Lima, 2017.

Asi el instrumento se divide en dos partes, la primera recopila datos acerca
de la variable marketing experiencial y la segunda es para la variable calidad del
servicio. Cada variable contiene un total de 12 items cuyas respuestas

corresponden a una escala Likert de 5 puntos.
2.4.1 Validez del instrumento

Antes de aplicar el instrumento de investigacion, se verifico si son validos y
confiables, con el fin que persigue esta investigacion. Para ello se recurrié al juicio
de expertos entre metoddlogos y tematicos, quienes establecieron que el
instrumento mide con objetividad, veracidad y autenticidad cada una de las

variables de esta investigacion:

Tabla 5

Juicio de expertos

Expertos Nombres y apellidos Aplicable

Experto 1 Mg. Roberto Fiesta Flores Es aplicable

Experto 2 Mg. Victor Romero Farro Es aplicable

Experto 3 Mg. Johana Arango Aramburu Es aplicable
Conclusion Es aplicable

Fuente: Elaboracion propia

2.4.2 Confiabilidad del instrumento

Para efectos de esta investigacion se determiné si el instrumento era confiable.

Dicha confiabilidad se refiere a la cualidad del instrumento que, al aplicarse varias
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veces a un determinado grupo de personas, seguira obteniendo los mismos

resultados (Carrasco, 2008).

Se determind necesaria la confiabilidad del instrumento, ya que de ello va a
depender la objetividad y la veracidad de los datos que se obtengan, al término de

la aplicacion del instrumento.

Por tanto, para verificar que tan confiable es el instrumento usado en esta
investigacién, se realizO una prueba piloto a 30 clientes de la empresa
Representaciones Tantalean S.A.C. Las personas que participaron eran clientes o
por lo menos tenian que haber tenido una experiencia de compra en la sede

Cercado de Lima de la empresa en mencion.
Variable 1: Marketing Experiencial

Para medir el nivel de confiabilidad del instrumento de medicion de la variable 1:
Marketing Experiencial, se uso el a de Cronbach, que nos permitird conocer si el
instrumento realiza mediciones estables y consistentes. Al respecto, para calcular

el alfa de Cronbach se utilizé el programa SPSS, y se obtuvieron los siguientes

resultados:
Tabla 6
Alfa de Cronbach V1: Marketing experiencial
Alfa de Cronbach N de elementos
0,855 12
Tabla 7

Categorias de fiabilidad

Coeficiente Relacién
0.00 a +/- 0.20 Despreciable
0.2a0.40 Baja o ligera
0.40a 0.60 Moderada
0.60 a 0.80 Marcada
0.80a 1.00 Muy Alta

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2010)
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Interpretacion

La Tabla 6 muestra el coeficiente estadistico alfa de Cronbach que corresponde al
instrumento de medicion de la variable marketing experiencial que fue 0,855. De
acuerdo al resultado y segun la tabla categérica se resuelve que la consistencia
interna del instrumento muestra que la correlacion entre cada una de las
preguntas es de tendencia a ser muy alta. Asimismo, el numero de elementos

corresponde al numero de preguntas que conforman el instrumento.
Variable 2: Calidad del servicio

Para medir el nivel de confiabilidad del instrumento de medicién de la variable 2:
Calidad de servicio, se us6 el a de Cronbach, que nos permitira conocer si el
instrumento realiza mediciones estables y consistentes. Al respecto, para calcular

el alfa de Cronbach se utilizd el programa SPSS, y se obtuvieron los siguientes

resultados:
Tabla 8
Alfa de Cronbach V2: Calidad del servicio
Alfa de Cronbach N de elementos
0,872 12

Interpretacion

La Tabla 8 muestra el coeficiente estadistico alfa de Cronbach que corresponde al
instrumento de medicién de la variable calidad de servicio que fue 0,872. De
acuerdo al resultado y segun la tabla categdrica se resuelve que la consistencia
interna del instrumento muestra que la correlacion entre cada una de las
preguntas es de tendencia a ser muy alta. Por uUltimo, el nUmero de elementos

corresponde al numero de preguntas que conforman el instrumento.
2.5 Métodos de andlisis de datos

Para el analisis e interpretacion de los datos, relacionados con el estudio, se
utilizaron las técnicas propias de la estadistica descriptiva la misma que ayudara a
observar el comportamiento de la muestra estudiada mediante tablas, gréaficos

usando el software SPSS y a la vez tomando como punto de referencia las
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frecuencias y porcentajes de las respuestas mas significativas, en cuanto a la
relacion entre el marketing experiencial y la calidad del servicio de la empresa

Representaciones Tantalean SAC, Cercado de Lima, 2017.

Los resultados recabados en la muestra se concentran y simplifican en una
matriz de datos N x M, en la cual N es el numero de unidades de anlisis
utilizadas (numero de casos) y M es el nimero de caracteristicas de dichas

unidades, unidades de las que tenemos informacion.
2.6 Aspectos éticos

Segun lo expuesto por Buendia y Berrocal (2008), un acto ético es el que se
ejerce responsablemente, evitando el perjuicio a personas, que a veces se realiza
inconscientemente, por estar vinculado el dafio a los métodos que el investigador

utiliza para la consecucién de sus fines (p.13)

En tal sentido el desarrollo de la presente investigacion confirma que los
datos que se presentan son formales y auténticos, asimismo se consideran las
citas de los autores respectivos, con el uso de las normas APA, dichos autores y

sus teorias son base para el andlisis de la realidad.

Por otro lado, se enfatiza la confiabilidad de los datos obtenidos, por ende,
el proyecto es confiable, se descarta totalmente el fraude de los datos, las

evidencias, los resultados y las conclusiones a las que se llegé.
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lll.  Resultados



3.1 Estadistica descriptiva

Objetivo General:

Determinar la relacion entre el marketing experiencial y calidad del servicio de la

empresa Representaciones Tantalean SAC, Cercado de Lima, 2017.

Tabla 9
Tabla de contingencia: Marketing experiencial y Calidad del Servicio
Calidad de Servicio Total
Bajo Medio Alto
Débil Recuento 8 0 0 8
% del total 4,4% 0,0% 0,0% 4,4%
'V'a”‘,e“”Q Moderado Recuento 67 54 2 123
Experiencial % del total 37,2% 30,0% 1,1% 68,3%
Recuento 4 5 40 49
Fuerte
% del total 2.2% 2.8% 22.2% 27,2%
Total Recuento 79 59 42 180
% del total 43,9% 32,8% 23,3% 100,0%

Se puede observar que el 37.2% de los encuestados indicaron que el
marketing experiencial es “moderado” y el nivel de calidad de servicio es “bajo”.
Asimismo, se puede apreciar que el 30% de los clientes refiere que el marketing
experiencial es “moderado” y la calidad de servicio es “medio”. Ademas, el 4.4%
de clientes indic6 que el marketing experiencial de Representaciones Tantalean

es “deébil”’ y la calidad del servicio esta en un nivel “bajo”.
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Figura 16. Grafico de barras: Marketing experiencial y calidad del servicio
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Objetivo Especifico 1:

Determinar la relacion entre marketing experiencial y la fiabilidad de la empresa

Representaciones Tantalean SAC, Cercado de Lima, 2017.

Tabla 10
Tabla de contingencia: Marketing experiencial y Fiabilidad del servicio
Fiabilidad
Bajo Media Alta Total
Débil Recuento 8 0 0 8
% del total 4,4% 0,0% 0,0% 4,4%
. L Recuento 53 66 4 123
Marketing Experiencial Moderado % del total 29.4% 36.7% 2.2% 68.3%
Recuento 4 6 39 49
Fuerte
% del total 2,2% 3,3% 21,7% 27,2%
Total Recuento 65 72 43 180
% del total 36,1% 40,0% 23,9% 100,0%

Se puede observar que el 36.7% de los encuestados indicaron que el marketing

experiencial es “moderado” y la fiabilidad es “media”. Asimismo, se puede

apreciar que el 29.4% de clientes refiere que el marketing experiencial es

“moderado” y la fiabilidad es “baja”.
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Objetivo Especifico 2:

Determinar la relacion entre marketing experiencial y la capacidad de respuesta

de la empresa Representaciones Tantalean SAC, Cercado de Lima, 2017.

Tabla 11
Tabla de contingencia: Marketing experiencial y Capacidad de respuesta del servicio

Capacidad de

Respuesta Total
Bajo Media Alta
Débil Recuento 4 4 0 8
% del total 2,2% 2,2% 0,0% 4,4%
Marketing Moderado Recuento 46 76 1 123
Experiencial % del total 25,6% 42,2% 0,6% 68,3%
Fuerte Recuento 0 24 25 49
% del total 0,0% 13,3% 13,9%  27.2%
Total Recuento 50 104 26 180
% del total 27,8% 57,8% 14,4%  100,0%

Se puede observar que el 42.2% de clientes considera que el marketing
experiencial es “moderado” y la capacidad de respuesta es “media”. Asimismo, se
aprecia que el 25.6% de clientes refiere que el marketing experiencial es

“‘moderado” y la capacidad de respuesta es “bajo”.

80 76

~
o

D
o

46

v
o

Bajo

w
o

2425 Medio

Alto

Capacidad de Respuesta
S
o

N
o

-
o

S

S

0 1 0

o

Débil Moderado Fuerte
Marketing Experiencial

Figura 18. Grafico de barras: Marketing experiencial y capacidad de respuesta
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Objetivo Especifico 3:

Determinar la relacion entre el marketing experiencial y la cortesia de la empresa

Representaciones Tantalean SAC, Cercado de Lima, 2017.

Tabla 12
Tabla de contingencia: Marketing experiencial y Cortesia del servicio
Cortesia
Baja __ Media __ Ala Total
Débil Recuento 4 4 0 8
% del total 2,2% 2,2% 0,0% 4,4%
. . . Recuento 66 53 4 123
Marketing Experiencial Moderado % del total 36.7% 29.4% 2.2% 68.3%
Fuerte Recuento 3 7 39 49
% del total 1,7% 3,9% 21,7% 27,2%
Total Recuento 73 64 43 180
% del total  40,6% 35,6% 23,9% 100,0%

Se puede observar que el 36.7% de los encuestados indicaron que el

marketing experiencial es “moderado” y la cortesia es “baja”. Asimismo, se puede

apreciar que el 29.4% de los clientes refiere que el marketing experiencial es

“‘moderado” y la cortesia esta en una escala “media”. Ademas, el 21.7% de

clientes indic6 que el marketing experiencial de Representaciones Tantalean es

“fuerte” y la cortesia esta en un nivel “alto”.
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Tabla 13
Tabla de frecuencias: Marketing experiencial

Frecuencia Porcentaje

Débil 8 4,40%
valido Moderado 123 68,30%

Fuerte 49 27,20%

Total 180 100

Tal y como se observa en la tabla 13 y figura 20, el 68,3% de clientes
considera que el marketing experiencial en la empresa Representaciones
Tantalean corresponde a un nivel “moderado”. Mientras tanto un 27,2% refiere
que esta en un nivel “fuerte”. Y por ultimo un 4,4% de los clientes considera que el

marketing experiencial de la tienda es de nivel “débil”.

Los datos obtenidos dan cuenta de que la tienda Representaciones
Tantalean, ha realizado ciertas acciones que tienen que ver con experiencias
sensoriales, afectivas y de pensamiento que de alguna u otra manera la mayoria
de clientes ha percibido. Cabe destacar que los valores obtenidos no indican que

dichas experiencias sean significativas y memorables.
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Figura 20. Grafico de barras: marketing experiencial
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A continuacion, se presentan los valores obtenidos en cada una de las

dimensiones correspondientes a la variable marketing experiencial:

Tabla 14
Tabla de frecuencias: Experiencias sensoriales, afectivas y de pensamiento

Experiencias de

Experiencias sensoriales Experiencias afectivas .
pensamiento

Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porc:ntaj
Débil 0 0,0 27 15,0 28 15,6
valido Moderado 131 72,8 121 67,2 125 69,4
Fuerte 49 27,2 32 17,8 27 15,0
Total 180 100,0 180 100,0 180 100,0
80%
70%
60%
g 50%
z
% 40% .
S 72.8% 67,2% 63,4%
o 30%
20%
10% 27,2%
o 9 17,8% % %
0,00% 15,0% 15,6% 15,0%
0%
Experiencias sensoriales Experiencias afectivas Experiencias de pensamiento

Débil Moderado Fuerte

Figura 21. Grafico de barras: experiencias sensoriales, afectivas y de pensamiento

Tal y como se puede apreciar en la tabla 14 y figura 21, los clientes de la empresa
Representaciones Tantalean indicaron que las experiencias sensoriales dentro de
la tienda corresponden a un nivel “moderado” con un 72,8%. Asimismo, el 67,2%
de clientes refieren que las experiencias afectivas corresponden a un nivel
“moderado” y por ultimo el 69,4% de clientes considera que las experiencias de

pensamiento son de nivel “moderado”.
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Tabla 15
Tabla de frecuencias: Calidad del servicio

Frecuencia Porcentaje

Débil 79 43,9%
valido Moderado 59 32,8%

Fuerte 42 23,3%

Total 180 100

Por otro lado, la calidad del servicio segun los clientes corresponde a un
nivel “bajo” con un 43,9%, tal y como se observa en la tabla 15 y figura 22.
Mientras tanto un 32,8% de los encuestados refiere que la calidad del servicio
corresponde a un nivel “moderado” y por ultimo un 23,3% de clientes considera

que la calidad de servicio ofrecida en tienda esta en un nivel “fuerte”.

Al respecto los datos obtenidos evidencian que la calidad del servicio es
deficiente, y se corrobora la realidad problematica descrita en el presente estudio.

50%
45%
40%
35%
‘< 30%

25%
5 20% 43,9%

15% 32,8%

10%
5%
0%

rcentaje

P

23,3%

Bajo Medio Alto
Calidad de servicio

Figura 22. Grafico de barras: Calidad del servicio
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3.2 Prueba de normalidad

Con el fin de realizar la prueba de hipotesis, es necesaria la elecciéon de un
analisis estadistico. Existen dos tipos de andlisis estadisticos: Los analisis
paramétricos y los no paramétricos. La eleccion del estadistico dependera de la
prueba de normalidad de la muestra y de otros supuestos. La prueba de
normalidad determinara si la distribucion de los valores obtenidos de la muestra

sigue una distribucién normal (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

Entonces determinaremos si la distribucion de la muestra es normal o

anormal, para ello se formulan las siguientes hipotesis:
Hipotesis 0: La distribucion de la muestra es normal.
Hipotesis 1: La distribucion de la muestra no es normal.

Tabla 16
Prueba de normalidad de datos

Kolmogorov-Smirnov2

Estadistico gl Sig.
Marketing Experiencial 0,084 180 0,003
Calidad de Servicio 0,087 180 0,002

Interpretacion:

Respecto a un nivel de significancia (probabilidad de que un evento ocurra) de
0,05 y un nivel de confianza del 95% y de acuerdo con el estadistico Kolmogorov-
Smirnov (n>50) el calculo de significacion (p) es 0,003 y 0,002 respectivamente,
dichos resultados son menores a 0,05, por esta razén se rechaza la hipotesis nula
y se acepta la hipotesis alternativa. Al respecto se concluye que la distribucion de

la muestra no es normal.
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3.3 Estadistica Inferencial

3.3.1 Contrastacion de Hipotesis General

Para la contrastacion de hipotesis la prueba estadistica no paramétrica sera Rho
de Spearman, dicho coeficiente es usado por lo general para establecer medidas
de correlacion de variables en un nivel de medicién ordinal (ambas) (Hernandez,

Fernandez y Baptista, 2014).
Hipétesis general de la investigacion
() Hipotesis de Investigacion

La relacion entre marketing experiencial y calidad del servicio de la empresa
Representaciones Tantalean S.A.C., Cercado de Lima, 2017, es directa y

significativa.
(i) Hipotesis Estadistica

Hipotesis 0: El marketing experiencial no se relaciona con la calidad del servicio
de la empresa Representaciones Tantalean SAC, Cercado de Lima,
2017.

Hipotesis 1: El marketing experiencial se relaciona con la calidad del servicio de la

empresa Representaciones Tantalean SAC, Cercado de Lima, 2017.
(iii) Nivel de significacion

El nivel de significacion (probabilidad de que un evento ocurra) es a = 0.05, que
corresponde a un nivel de aceptacion del 95 %.

(iv) Funcion de Prueba

La prueba que nos permite hacer la contrastacién de hipétesis es mediante el
coeficiente Rho De Spearman, ya que la distribucién de los datos no es normal.

(v) Regla de decision

[{e )

Rechazar HO cuando la significacion observada “p” es menor que a.

[{el)

No rechazar HO cuando la significacién observada “p” es mayor que a.
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(vi) Célculos

Tabla 17
Prueba de correlacién de Rho de Spearman entre marketing experiencial y calidad del
servicio

Marketing Calidad de
Experiencial Servicio
Coeficiente de 1.000 0.691**
Marketing correlacién ' ’
Experiencial Sig. (bilateral) . 0,000
Rho de N 180 180
Spearman Coeficient_e de 0.691* 1.000
. . correlacion ' '
Calidad de Servicio ™™ pijateral) 0,000 .
N 180 180

(vii) Interpretacion

Considerando un nivel de significacion p = 0.000 y siendo este menor al valor de
significacién tedrica a = 0.05, se decide rechazar la hipétesis nula y aceptar la
hipotesis alterna. Asimismo, segun el coeficiente de correlacion de Rho
Spearman, da cuenta de una correlacion bilateral de r = 0,691 entre ambas
variables: Marketing experiencial y calidad del servicio. Ademas, segun los niveles
de correlacién; la correlacion de las variables de estudio presenta una correlaciéon
positiva media. Asi, se concluye que el marketing experiencial se relaciona con la
calidad del servicio de la empresa Representaciones Tantalean SAC, Cercado de
Lima, 2017.

Tabla 18
Niveles de correlacion

Niveles de correlacion Spearman

-1,00 Correlacion negativa perfecta
-0,90 Correlacion negativa muy fuerte
-0,75 Correlacion negativa considerable
-0,50 Correlacion negativa media
-0,25 Correlacion negativa débil
-0,10 Correlacion negativa muy débil

No existe correlacion alguna entre las
0,00 .

variables

+0,10 Correlacion positiva muy débil
+0,25 Correlacion positiva débil
+0,50 Correlacion positiva media
+0,75 Correlacion positiva considerable
+0,90 Correlacion positiva muy fuerte
+1,00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)
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3.3.2 Contrastacion de Hipotesis Especificas
Prueba de hipétesis especifica 1.:
(i) Hipotesis de Investigacion

La relacion entre marketing experiencial y fiabilidad del servicio de la empresa
Representaciones Tantalean S.A.C, Cercado de Lima, 2017, es directa y

significativa.
(i) Hipotesis Estadistica

Hipotesis 0: EI marketing experiencial no se relaciona con la fiabilidad del servicio
de la empresa Representaciones Tantalean SAC, Cercado de Lima,
2017.

Hipotesis 1: El marketing experiencial se relaciona con la fiabilidad del servicio de
la empresa Representaciones Tantalean SAC, Cercado de Lima,
2017.

(iii) Nivel de significacion

El nivel de significacion (probabilidad de que un evento ocurra) es a = 0.05, que

corresponde a un nivel de aceptacion del 95 %.
(iv) Funcién de Prueba

La prueba que nos permite hacer la contrastacién de hipétesis es mediante el
coeficiente Rho De Spearman, ya que la distribucion de los datos no es normal.
(v) Regla de decision

Rechazar HO cuando la significacion observada “p” es menor que a.

[{el)

No rechazar HO cuando la significacién observada “p” es mayor que a.
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(vi) Célculos

Tabla 19
Prueba de correlacion de Rho de Spearman entre marketing experiencial y fiabilidad del
servicio

Marketing Fiabilidad
Experiencial

Marketing Coeficignte d_e correlacién 1,000 ,665**

Experiencial Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 180 180
Spearman Coeficiente de correlacion ,665** 1,000

Fiabilidad Sig. (bilateral) ,000 .
N 180 180

(vii) Interpretacion

De acuerdo con el valor del coeficiente Rho de Spearman r = 0,665, asimismo
teniendo en cuenta los niveles de correlacion de Spearman, se determina que
existe una correlacion positiva media. Ademas, el nivel de significancia es menor
qgue 0,05, esto indica que si existe relacion entre las variables. Por tal motivo se
rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa. Por ultimo, se
concluye que el marketing experiencial se relaciona con la fiabilidad de la
empresa Representaciones Tantalean SAC, Cercado de Lima, 2017.

Prueba de hipétesis especifica 2:
(i) Hipdtesis de Investigacion

La relacion entre marketing experiencial y capacidad de respuesta del servicio de
la empresa Representaciones Tantalean S.A.C., Cercado de Lima, 2017, es

directa y significativa.
(i) Hipotesis Estadistica

Hipotesis 0: El marketing experiencial no se relaciona con la capacidad de
respuesta del servicio de la empresa Representaciones Tantalean
SAC, Cercado de Lima, 2017.

Hipodtesis 1: El marketing experiencial se relaciona con la capacidad de respuesta
del servicio de la empresa Representaciones Tantalean SAC,
Cercado de Lima, 2017.
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(iii) Nivel de significacion

El nivel de significacion (probabilidad de que un evento ocurra) es a = 0.05, que

corresponde a un nivel de aceptacion del 95 %.
(iv) Funcién de Prueba

La prueba que nos permite hacer la contrastacion de hipotesis es mediante el
coeficiente Rho De Spearman, ya que la distribucion de los datos no tiene una

distribuciéon normal.

(v) Regla de decisién

Rechazar HO cuando la significacion observada “p” es menor que a.

No rechazar HO cuando la significacion observada “p” es mayor que a.

(vi) Célculos

Tabla 20
Prueba de correlacion de Rho de Spearman entre marketing experiencial y capacidad de
respuesta del servicio

Marketing Capacidad de
Experiencial Respuesta
Coeficiente de "
Marketing correlacion 1,000 ;584
Experiencial Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 180 180
Spearman Coeficiente de 584** 1.000
Capacidad de correlacién ’ '
Respuesta Sig. (bilateral) ,000 .
N 180 180

(vii) Interpretacion

De acuerdo con el valor del coeficiente Rho de Spearman r = 0,584, asimismo
teniendo en cuenta los niveles de correlacibn de Spearman, se determina que
existe una correlaciéon positiva media. Ademas, el nivel de significancia es menor
que 0,05, esto indica que si existe relacion entre las variables. Por tal motivo se
rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa. Por ultimo, se

concluye que el marketing experiencial se relaciona con la capacidad de

97



respuesta de la empresa Representaciones Tantalean SAC, Cercado de Lima,
2017.

Prueba de hipotesis especifica 3:
() Hipotesis de Investigacion

La relacion entre marketing experiencial y cortesia del servicio de la empresa
Representaciones Tantalean S.A.C., Cercado de Lima, 2017, es directa y

significativa.
(i) Hipdtesis Estadistica

Hipotesis 0: El marketing experiencial no se relaciona con la cortesia del servicio
de la empresa Representaciones Tantalean SAC, Cercado de Lima,
2017.

Hipotesis 1: ElI marketing experiencial se relaciona con la cortesia del servicio de
la empresa Representaciones Tantalean SAC, Cercado de Lima,
2017.

(iii) Nivel de significacion

El nivel de significacion (probabilidad de que un evento ocurra) es a = 0.05, que

corresponde a un nivel de aceptacion del 95 %.
(iv) Funcion de Prueba

La prueba que nos permite hacer la contrastacién de hipétesis es mediante el
coeficiente Rho De Spearman, ya que la distribucién de los datos no tiene una
distribucion normal.

(v) Regla de decision

Rechazar HO cuando la significacion observada “p” es menor que a.

No rechazar HO cuando la significacién observada “p” es mayor que a.
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(vi) Célculos

Tabla 21
Prueba de correlacién de Rho de Spearman entre marketing experiencial y cortesia del
servicio

Mark.etmg Cortesia
Experiencial
_ Coeﬁuentg de 1,000 636+
Marketing correlacién
Experiencial Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 180 180
Spearman Coeficient_e:' de 636+ 1000
Cortesia porre!a0|on ' ,
Sig. (bilateral) ,000 .
N 180 180

(vii) Interpretacion:

De acuerdo con el valor del coeficiente Rho de Spearman r = 0,636, asimismo
teniendo en cuenta los niveles de correlacibn de Spearman, se determina que
existe una correlacion positiva media. Ademas, el nivel de significancia es menor
que 0,05, esto indica que si existe relacion entre las variables. Por tal motivo se
rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa. Por dltimo, se
concluye que el marketing experiencial se relaciona con la cortesia de la empresa

Representaciones Tantalean SAC, Cercado de Lima, 2017.
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V. Discusion



La muestra considerada en el presente estudio esta compuesta por 180 personas,

gue conforman el total de clientes, dato proporcionado por la empresa.

El presente estudio se desarrolla bajo los constructos tedricos del
marketing experiencial y calidad del servicio. Es asi que el marketing experiencial,
es un concepto multidimensional, que integra experiencias sensoriales, afectivas,
cognitivas, conductuales y de relaciones. Estas experiencias son inducidas a
través de las comunicaciones, identidad verbal/visual y simbolos, presencia del
producto, cogestién de marcas, entornos espaciales, sitios web y principalmente
por el personal (Schmitt, 2006., Brakus, 2001). Es asi que cada contacto empresa
y cliente puede llegar a ser memorable en la vida del cliente (Alcaide, 2015.,
Lenderman, 2006).

En efecto, este estudio considera dentro de la variable marketing
experiencial las dimensiones: (1) experiencias sensoriales; (2) experiencias
afectivas; (3) experiencias de pensamiento o cognitivas. Dichas dimensiones
integran la variable marketing experiencial segun la teoria expuesta por Schmitt
(2006) y considerando que dichas experiencias son las desarrolladas por la

empresa en cuestion.

Al respecto, You — Ming (2010) en su estudio tiulado: Study on the impacts
of experiential marketing and customer's satisfaccion based on relationship
quality, incorpora dentro de la variable marketing experiencial las dimensiones:
sensorial, emocién, pensamiento, acciones y relaciones. Asimismo, Karadeniz,
Pektas y Topal (2013) en su estudio que lleva por titulo: The effects of experiential
marketing and service quality on customer satisfaction and customer loyalty at
shopping centers, consideran en la investigacion las mismas dimensiones dentro
de la variable marketing experiencial. De la misma manera Zena y Hadisumarto
(2013) realizaron un estudio que lleva por titulo: The study of relationship among
experiential marketing, service quality, customer satisfaction, and customer
loyalty, que consideran dentro de la variable marketing experiencial: experiencias

sensoriales, emocionales, de pensamiento, conductuales, y de relaciones.

Por otro lado, Lee, Hsiao y Yang (2010) en su estudio titulado: The study of

the relationships among experiential marketing, service quality, customer
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satisfaction and customer loyalty, integran dentro de la variable marketing
experiencial las siguientes dimensiones: experiencias sensoriales y experiencias

de relaciones.

Contrariamente, Loyola y Villanueva (2015) integran las dimensiones:
fiabilidad, receptividad y empatia- atributos de valor.

De acuerdo con lo mencionado, las dimensiones que integran a la variable
marketing experiencial dependen de las acciones desarrolladas por cada empresa
que permiten cierto tipo de experiencias a sus consumidores. Es asi que en un
negocio minorista del rubro stationery solo se han podido desarrollar experiencias
sensoriales, afectivas y de pensamiento; mientras que en los estudios
mencionados anteriormente se basan en clientes de centros comerciales, que por
lo general tienen un alcance holistico a nivel experiencial ya que se valen de
espacios muy atractivos con luces, colores, disefio de espacios, publicidad,
aromas, degustaciones, musica entre otros elementos, que hacen posible todas

las experiencias sefaladas por Schmitt (2006).

De acuerdo a los datos recogidos, los clientes de Representaciones
Tantalean consideran que en su tienda se estimulan las sensaciones y los
sentidos, dicha afirmacion se refleja en un 72.8% de clientes que consideran
“‘moderado” el grado de experiencias sensoriales. Experiencias sensoriales
estimuladas por el entorno, sus colores, arquitectura, disefio y exhibicion de
productos que dan por resultado espacios impactantes y atractivos para sus
clientes. Al respecto se pueden mencionar estudios sobre el comportamiento del
consumidor, que estudian la inferencia de los sentidos en la percepcion o juicio
que forman los clientes sobre algo. Estudios como el de Mattila y Wirtz (2001)
evidencian en un entorno minorista que cuando las cualidades excitantes del olor
y la musica tienen congruencia, se mejoran las posibilidades de acercamiento del
cliente. Asimismo, Hollis (2005) realiz6 un estudio para conocer como se
maximiza la experiencia del consumidor cuando se integran todos los sentidos y
su efecto en la fidelidad de marca, es asi que se obtuvo que al integrarse solo un
sentido (vista) se mejora la fidelidad del cliente en un 28%; mientras que al

integrarse dos sentidos se mejora la fidelidad del cliente en un 43%; y por ultimo

102



al integrase todos los sentidos se maximiza la conexion vy fidelizacion del cliente

en un 59%.

En cuanto a experiencias afectivas y/o emocionales en opinién de los
clientes, consideran que en la tienda se estimulan las experiencias afectivas en un
67.2% que a su vez se expresan en un grado “moderado”. Dichas experiencias
afectivas son estimuladas en opinioén de los clientes por el personal, la atmdsfera
del lugar y los beneficios que sienten obtener. Al respecto los estudios que
contienen experiencias afectivas y/o emocionales hacen hincapié en los estados
de animo y las emociones causadas en los clientes, tal y como se tomaron en
cuenta en la presente investigacion para medir cuantitativamente la variable
marketing experiencial a través de los indicadores “nivel de estado de animo” e
“‘intensidad de las emociones”. En el estudio realizado por You — Ming (2010)
sefiala que las emociones tienen una relacion positiva con las dimensiones de la
variable satisfaccion del cliente y sus dimensiones calidad de los productos,
calidad del personal, contenido del servicio y entidad real (0.175* 0.182**,
0.188*, 0.164*). Por su parte Zena y Hadisumarto (2013) dentro de su
cuestionario desarrollado pretende indagar en el estado de animo que le produce
el lugar y sus elementos para poder evaluar las experiencias emocionales.
Ademas, Oliver (1997) (citado en Verde y Gomes, 2010) sefiala que las
emociones positivas afectan la satisfacciéon del consumidor de manera positiva,
mientras que Verde y Gomes (2010) sefialaron que las emociones negativas
influyen en la satisfaccién del consumidor, esto sucede porque en determinadas
situaciones las emociones negativas contribuyen positivamente a la satisfaccion

del consumidor.

En tanto, la dimension experiencias de pensamiento en opinién de los
clientes de la tienda en cuestion, dichas experiencias corresponden a un grado

“moderado” a un 69.4%.

Por otra parte, la variable calidad del servicio que comprende el presente
estudio, se desarrolla tedricamente como la calidad de servicio es igual a la
satisfaccion total de los clientes, un servicio capaz de satisfacer todas las
necesidades, deseos y expectativas de los clientes. Asimismo, dentro de la

variable calidad del servicio se integran cinco dimensiones en orden de
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importancia y son la fiabilidad, capacidad de respuesta, cortesia los elementos
mas valorados por los clientes, y siguen los elementos tangibles y seguridad
(Alcaide, 2010).

En consideracion a esto, el presente estudio integra dentro de la variable
calidad del servicio las dimensiones: (1) fiabilidad; (2) capacidad de respuesta; (3)

cortesia.

Mientras tanto otros estudios consideran dimensiones similares u otros
elementos. Lee, Hsiao y Yang (2010) en su estudio para la variable calidad del

servicio integran las siguientes dimensiones: Empatia y tangibilidad.

Por otro lado, Zena y Hadisumarto (2013) y Karadeniz, Pektas y Topal
(2013) en sus estudios respectivos consideraron las mismas dimensiones de la
escala Servqual: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, garantia y

empatia.

Ballon (2016) al respecto en su investigacion para la variable calidad del
servicio integra las dimensiones: empatia, capacidad de respuesta y elementos

tangibles.

Roldan, Balbuena y Mufioz (2010) en su estudio titulado: Calidad del
servicio y lealtad de compra del consumidor en supermercados limefos.
Consideran las dimensiones de la escala denominada Calsuper: evidencias

fisicas, fiabilidad, interaccion personal y politicas.

Peltroche (2016) considera en su estudio las dimensiones: Fiabilidad,

capacidad de respuesta, seguridad y empatia.

Al comparar diferentes estudios y las dimensiones que integran a la
variable calidad del servicio, se puede sefalar que por lo general las
investigaciones se basan en la escala Servqual para la medicion de la calidad del
servicio. Al igual que en el presente estudio con la diferencia de que se toman en
cuenta aquellas dimensiones en orden de importancia para los clientes, tal y como
lo sefiala Alcaide (2010).
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Con respecto a los datos obtenidos por parte de los clientes, se obtuvo que
el 23.9% de clientes califican la fiabilidad y cortesia del servicio correspondiente a

un nivel “alto”.

En el presente estudio se acepta la hipotesis general de investigacion, en
donde el coeficiente Rho de Spearman dan cuenta de una correlacion bilateral de
r = 0,691 entre las variables marketing experiencial y calidad del servicio.
Asimismo, segun el grado de correlacion, corresponde a una correlacion positiva

media.

Teniendo en consideracion que la hipotesis general de investigacion se
acepta, y el marketing experiencial se relaciona con la calidad del servicio. A
continuacion, se hara una comparacion a los resultados obtenidos por You — Ming
(2010) quien sostiene a través de su estudio que, el marketing experiencial afecta
positiva y significativamente a la valoracion positiva de la satisfaccion del cliente,
a través de las “experiencias emocionales”. Cabe mencionar que alguna de las
dimensiones que integran la variable satisfaccion del cliente en el estudio de You-
Ming (2010) son las dimensiones “calidad del producto”, “calidad del personal” y el
“contenido del servicio”. Precisamente se hacen uso de estas dimensiones porque
a través de diferentes estudios se ha comprobado que la calidad del servicio
influye de manera positiva y significativa en la satisfaccion del cliente, tal y como
Bedi (2010) sefial6 que la entrega de la calidad de servicio es una condicion para
lograr la satisfaccion de los clientes, ademas de otras conductas deseables. Zena
y Hadisumarto (2013) prueban que la calidad del servicio afecta el nivel de
satisfaccion del cliente, es decir, a medida que la calidad del servicio aumenta de
la misma manera mejoran los niveles de satisfaccion del cliente y sucede también
qgue al bajar el nivel de calidad del servicio disminuye el nivel de satisfaccién del
cliente. Asimismo, Ballon (2016) y Peltroche (2016) en sus respectivos estudios
verificaron que la calidad del servicio influye en la satisfaccion al cliente.

Teniendo en cuenta los resultados genéricos que sefialan que la calidad de
servicio influye significativamente en la valoracion positiva de la satisfaccion del
cliente; la presente investigacion se apoya en estas afirmaciones ya que dan
cuenta que para que un cliente mejore el grado de su satisfaccion, por ende,

también ha percibido un servicio de calidad.
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Otro de los estudios que llaman la atencion por los resultados obtenidos es
el de Karadeniz, Pektas y Topal (2013) quienes sefalaron que el marketing
experiencial y calidad del servicio tiene una relacién positiva con la lealtad y
satisfaccion del cliente. Ademds, enfatizaron que para que hallan cambios,
conjuntamente se debe pensar en cambios de las estrategias experienciales, por
ello es necesario que las necesidades y deseos de los consumidores deben ser
satisfechos, y el éxito para este proposito esta en planificar la ruta y la calidad de
entrega del servicio. Asimismo, Loyola y Villanueva (2015) también sefialaron que
la aplicacion del marketing experiencial tiene un impacto positivo en la fidelizacion

de clientes.

Los resultados obtenidos por Karadeniz, Pektas y Topal (2013) y Loyola y
Villanueva (2015) apoyan la hipétesis general de investigacion del presente
estudio, ya que se muestra al marketing experiencial en funcion de la calidad del
servicio para influir en otras conductas positivas que se esperan del cliente, como

son la lealtad, satisfaccion y fidelizacion.

Por otra parte, Roldan, Balbuena y Mufioz (2010) sefalaron que la calidad
del servicio se relaciona significativamente con la lealtad de compra. Es asi que
para medir la lealtad del cliente se utilizé una escala en la que incluia enunciados
como: (i) decir cosas positivas de la compafia, (ii) recomendar la compafia a
quienes necesitan ser aconsejados, entre otros enunciados, para efectos de la
presente investigacion enunciado como estos apoyan el propdsito de aplicar la
estrategia de marketing experiencial para obtener mejoras en el negocio, ya que
precisamente el marketing experiencial considera que los clientes en la actualidad
tienen el poder de influir en las expectativas de los clientes, porque cuando un
cliente tiene una experiencia positiva, lo mas probable es que lo recomiende. Y Si
por el contrario su experiencia es negativa, ain mas probable es que lo haga
publico y su queja o incomodidad tenga mayor alcance a través de redes sociales

o foros.
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Conclusiones



En el presente estudio se concluye de acuerdo con la revision tedrica que el
marketing experiencial es una excelente oportunidad estratégica cuyo propadsito
es crear una conexion personal con la marca y generar experiencias significativas

e inigualables para el consumidor.

Las experiencias sensoriales se viven y se sienten asi sean planificadas o
no. Por ello se concluye que dichas experiencias deben disefiarse de tal manera

gue sean estimulos favorables para atraer la visita del cliente continuamente.

Las experiencias emocionales buscan hacer mas fuerte el vinculo
empresa-cliente, en consecuencia “los momentos de la verdad” deben ser
altamente significativos ya que afectan las emociones y los estados de animo de
los clientes. Asimismo, un cliente que experimenta emociones positivas con la
empresa 0 marca; es muy probable que comparta a su circulo mas cercano su

experiencia vivida.

Las experiencias de pensamiento buscan atraer a los clientes de manera
creativa. Por ello las comunicaciones o las campafias que se lleven a cabo por las
empresas deben apelar a la sorpresa, intriga y provocacion. Dichas experiencias
de pensamiento si bien por lo general son provocadas por los estimulos de la
publicidad y eventos, es necesario considerar que el disefio de un servicio de
calidad que rompa los esquemas y que te diferencie de la competencia es
sumamente importante, ya que el ofrecer un servicio implica todo un montaje en
donde cada uno de los miembros de la organizacion son parte del elenco, y el
mensaje que tacitamente entienda el cliente sobre la idea de servicio se convertira

en toda una experiencia de pensamiento.

La calidad del servicio conlleva a un mejor manejo de los momentos de la
verdad, y mejora la conexion empresa y cliente. Es importante que el servicio se
disefie, se planifique, se incorpore y sea compromiso de cada una de las partes

de la organizacion.

La empresa Representaciones Tantalean actualmente tiene dificultades en
la entrega del servicio, si bien existen clientes que evallan de manera positiva el
servicio, en mayor proporcion existen clientes que consideran que el servicio no

llega a ser de calidad. En consecuencia, la empresa debe mejorar su servicio,
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porque lo que hace falta es tener a la mayor parte de los clientes satisfechos, ya
que los clientes insatisfechos pueden generar los rumores boca a boca y

perjudicar la imagen de la empresa.

La importancia de la calidad de servicio y marketing experiencial es
evidente, y cuanto mayor sea la inversion de las acciones del marketing en cada
una de ellas; se convertira en una buena solucién estratégica para atraer mayores
visitas de los clientes, mayores ventas, mejorar el vinculo, mejorar la imagen
corporativa, y la lealtad de los clientes. Si bien la calidad del servicio es un desafio
diario en la empresa, una mejor planificacion y disefio del servicio contribuira a

una evaluacion positiva del cliente sobre el servicio.

Por otro lado, de acuerdo con los resultados obtenidos mediante el

procesamiento de datos, se puede concluir que:

Primero; el marketing experiencial se relaciona con la calidad del servicio.
Ademas, segun el coeficiente correlacion Rho de Spearman (r = 0,691)

corresponde a una correlacion positiva media.

Segundo; se acepta la hipotesis especifical y se concluye que la relacién
entre el marketing experiencial y la fiabilidad del servicio de la empresa
Representaciones Tantalean S.A.C., Cercado de Lima, 2017, es directa y
significativa. Segun el coeficiente de correlacion Rho de Spearman (r = 0,665)

corresponde a una correlacion positiva media.

Tercero; se acepta la hipétesis especifica 2 y se concluye que la relacién
entre el marketing experiencial y capacidad de respuesta del servicio de la
empresa Representaciones Tantalean S.A.C., Cercado de Lima, 2017, es directa
y significativa. Segun el coeficiente de correlacion Rho de Spearman (r = 0,584)

corresponde a una correlacion positiva media.

Cuarto; se acepta la hipétesis especifica 3 y se concluye que la relacién
entre el marketing experiencial y cortesia del servicio de la empresa
Representaciones Tantalean S.A.C., Cercado de Lima, 2017, es directa y
significativa. Segun el coeficiente de correlacion Rho de Spearman (r = 0,636)

corresponde a una correlacion positiva media.
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Recomendaciones



El presente estudio evidencia el impacto positivo de las estrategias de marketing
experiencial para provocar conductas positivas del cliente. Ademas, se confirma
una relacion positiva moderada entre el marketing experiencial y calidad del

servicio en una empresa stationery.

En consecuencia, lo mas sensato es brindar las siguientes
recomendaciones, en especifico a las empresas que pertenecen al rubro
stationery, con respecto a aquellas acciones que en concreto pueden realizar en

cada uno de sus puntos de venta:

(i) A lo largo de los afios, las empresas dentro del rubro stationery han tenido
que adoptar diferentes formatos de tienda para poder diferenciarse unas de
otras y asimismo ofrecer un servicio eficiente que llegue hasta donde estan
los consumidores. Por ello al dia de hoy existen formatos de tienda mayorista
y formato retail o minorista. Y es evidente que los consumidores han
cambiado sus habitos de compra y con la expansiébn de los centros
comerciales, han incrementado sus visitas y compras en formatos retail. En
consecuencia, muchas de los negocios del rubro stationery deben considerar
gue los clientes lo que buscan es encontrar la mayor cantidad de cosas en un
solo lugar para su comodidad, tal y como lo pueden encontrar con los
formatos retail dentro de los centros comerciales, y que aportan
concretamente a una mejor experiencia de compra.

(i) El hecho de que los formatos de tienda retail en el rubro stationery, ofrece una
excelente oportunidad para mejorar las experiencias de compra de los
consumidores, es necesario considerar que al mismo tiempo las expectativas
de los clientes suelen elevarse. Y en efecto los “momentos de la verdad”
tienen que ser mejor planificados y disefiados, para que los clientes perciban
una mejor calidad de servicio.

(i) Los formatos de tienda retail, son cada vez mejor pensados, disefiados y
planificados, lo que provoca que muchos de los puntos de venta tengan que
diferenciarse de alguna u otra manera. En consecuencia, las experiencias que
se disefien para el cliente tienen que ser altamente significativas, para
convertirse en memorables. Desde los espacios fisicos, el aroma, la

infraestructura, las luces, disefio de los stands, las personas, la publicidad, los
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(iv)

v)

eventos, sitios web, en resumen, aquellos estimulos del marketing por los
cuales se pueda brindar experiencias holisticas a los consumidores.

Por otro lado, es necesario tomar en cuenta, que la tecnologia es
omnipresente. Ya no es exclusivo, esta al alcance de todos y en especial de
los clientes. La tecnologia no brinda la experiencia, pero el especialista en
marketing debe utilizar esta importante herramienta para disefiar, crear y
transformar experiencias. En consecuencia, se habla hoy en dia de
experiencias duales, es decir los portales web de las empresas deben llegar
al punto de mejorar las experiencias de compra. En donde se integre la
experiencia de compra en espacios fisicos, junto a la experiencia de compra a
través de los portales web.

La experiencia de servicio tiene un elemento principal, y son las personas. En
consecuencia, es necesario, que se integre y adopte el compromiso de
calidad de servicio en toda la organizacion, para que cada uno de los
miembros de las organizaciones estén preparados para responder
satisfactoriamente a las expectativas de los clientes.

Por otro lado, en cuanto a futuras linea de investigacion se considera razonable

recomendar lo siguiente:

()

(ii)

(i)

(iv)

El presente estudio tuvo limitaciones, en cuanto a la bulsqueda de
antecedentes, ya que en el contexto nacional son muy pocas las
investigaciones referentes al marketing experiencial.

Por otro lado, seria importante en futuras lineas de investigacion que brinden
evidencias del impacto del marketing experiencial en las relaciones con los
clientes o lealtad del cliente.

Asimismo, se recomienda nuevas investigaciones que pudieran brindar
mayores hallazgos en cuanto a la intensidad de las experiencias y su impacto
en el valor de marca o en otra circunstancia como la intencién de recompra o
reputacién de marca.

Serd necesario considerar la realizacidon de nuevos estudios en diferentes
rubros econdémicos, y de esta manera obtener mayores evidencias sobre los
resultados obtenidos en la presente investigacion. Acerca de la relacion

positiva y significativa entre marketing experiencial y calidad del servicio.
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Titulo

El marketing
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calidad del servicio
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Tantalean SAC,
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Problema General y

especificos
Problema General:

¢En qué medida el
marketing experiencial se
relaciona con la calidad del
servicio de la empresa
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SAC, Cercado de Lima,
20177

Problemas Especificos:

1 ;De qué manera el
marketing experiencial se
relaciona con la fiabilidad de
la empresa
Representaciones Tantalean
SAC, Cercado de Lima,
20177

2 ¢ De qué manera se
relaciona el marketing
experiencial y la capacidad
de respuesta de la empresa
Representaciones Tantalean
SAC, Cercado de Lima,
20177

3 ¢ De qué manera el
marketing experiencial se
relaciona con la cortesia de
la empresa
Representaciones Tantalean
SAC, Cercado de Lima,
2017?

Anexo 1

Matriz de consistencia

Objetivo General y
Especificos
Objetivo General:

Determinar la relacién entre
marketing experiencial y
calidad del servicio de la
empresa Representaciones
Tantalean SAC, Cercado de
Lima, 2017.

Objetivos Especificos:

1 Determinar la relacion
entre el marketing
experiencial y la fiabilidad
de la empresa
Representaciones Tantalean
SAC, Cercado de Lima,
2017

2 Determinar la relacién
entre el marketing
experiencial y la capacidad
de respuesta de la empresa
Representaciones Tantalean
SAC, Cercado de Lima,
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entre el marketing
experiencial y la cortesia de
la empresa
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Hipotesis General y
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Hipotesis General:
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Hipotesis Especificas:

1 El marketing experiencial
se relaciona con la
fiabilidad de la empresa
Representaciones Tantalean
SAC, Cercado de Lima,
2017

2 El marketing experiencial
se relaciona con la
capacidad de respuesta de
la empresa
Representaciones Tantalean
SAC, Cercado de Lima,
2017

3 El marketing experiencial
se relaciona con la cortesia
de la empresa
Representaciones Tantalean
SAC, Cercado de Lima,
2017

Variables y dimensiones Metodologia

V1
Marketing Experiencial

Dimensiones:

1. Experiencias sensoriales

2. Experiencias afectivas

3. Experiencias de
pensamiento

V2
Calidad del servicio

Dimensiones:
1. Fiabilidad

2. Capacidad de respuesta
3. Cortesia

1. Tipo de Estudio:
Basica

2. Disefio de Estudio:
No experimental
Transversal
Correlacional

3. Poblacioén:
180 clientes

4. Muestra censal:
180 clientes

Tipo de Muestra:
Probabilistica
Aleatoria

Simple

5. Método de Investigacion:
Hipotético Deductivo

6. Técnicas:
Encuestas

7. Instrumento:
Cuestionario
Escala de Likert




Anexo 2
Validacion de expertos

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: Marketing experiencial

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Claridad?® Sugerencias
DIMENSION 1: Experiencias Sensorial Si No Si No | si No
1 | Latienda es visualmente creativa. H v v
2 | Percibo que la tienda es un lugar agradable. e o J
3 La iluminacion, el estilo interior de la tienda y el personal de servicio hacen que 7 y /
el lugar sea atractivo. v !
4 | Dentro de la tienda tengo una sensacion de relajo. i v 7
DIMENSION 2: Experiencias Afecti Si No Si No Si No
§ | Me pongo de buen humor cada vez que voy a la ienda v / 4
6 | Me siento seguro de haber venido al lugar correcto para hacer mis compras. d ré
7 | Me emociona el trato calido que recibo en tienda. v o
8 | Me hace sentir bien que el personal de la ienda sonria mientras me atiende. ' v /
DIMENSION 3: Experiencias de Pensamiento Si No Si No Si No
9 | Los obsequios que dan a los clientes son inesperados y agradables. 4 / e
10 | Me ha sorprendido la disposicion del personal para atender sin demora. W 7
11 | Pienso que ofrecen productos exclusivos. v 4 v/
12 En mi permanencia, ha despertado mi curiosidad el esfuerzo que hacen por ser 7 / 7
. & v
serviciales.
Observaciones (precisar si hay suficiencia): *x ay X U/Z'c‘ czelie
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [)(] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
% z % £
Apeliidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: 7:“'” ...... ,("’”6//2”1“7%’ .............................. DNI/LK/L// i
Especialidad del validador:..(x.. wé%‘“’“"% e e T A e b e s e W ST

'Pertinencia: El item comesponde al concepto tedrico formulado. 2 Gé 17
Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o [....de...5%...del 20.1.7
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es g
conciso, exacto y directo @L r{; //

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante.




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: Calidad de Servicio

N° DIMENSIONES / items Pertinencial | Relevancia2 Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1: Fiabilidad si No Si No Si No
Lo El personal cada vez que ha afirmado algo, cumple con su promesa. 4 v/ 4
2 En esta tienda los precios tienen relacion con la calidad de los productos. 4 7 o
e El personal siempre ofrece un trato célido y amable. / 7 Y
4 El personal siempre se pone en mi lugar para aconsejamme cuando tengo alguna v 7 p
duda.
DIMENSION 2: Capacidad de Resp Si No si No Si No
’ Siempre soy atendido en un tiempo razonable. v v /
6 Cuando he tenido algin problema el personal se interesa en darme una solucién lo J/
mas antes posible. /
U Los horarios de atencion de la empresa se adecuan a mi iempo libre. v/ /7 td
$ En la tienda siempre encuentro a alguien dispuesto a ayudarme, en o que necesite. s 7 4
- | DIMENSION 3: Cortesia Si No si No Si No
. En la ienda me hacen sentir comodo, mientras espero. v v 7
0 La atencion en la tienda es personalizada. v / /
" lm personal responde de forma adecuada ante mis quejas o reclamos. P / v/
2 e personal siempre demuestra un lenguaje adecuado y comprensible. v v v
iy v S p
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Sv /16“/’ Joficancia
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
o Ly 4 /
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: /aﬁé‘ ..... 7/(”@’,4./804"/" .............................. DNI/éJ?/q/V .....................

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
?Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
concise, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

LI de. 6. del 20.1F

A%,

f
Firma del Experto Informante.




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: Marketing experiencial

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Claridads Sugerencias
DIMENSION 1: Experiencias Sensorial Si No Si_ | No | si No
1 | Latienda es visualmente creativa. 7/ ¥ /
2 | Percibo que la tienda es un lugar agradable. v/ 4 7
Lailuminacion, el estilo interior de la tienda y el personal de servicio hacen que o
3 . v/ v
el lugar sea atractivo.
4 | Dentro de la tienda tengo una sensacion de relajo, / / /
DIMENSION 2: Experiencias Afecti si No Si_| No | si No
5 | Me pongo de buen humor cada vez que voy a la tienda v / ¥
6 | M siento seguro de haber venido al lugar corracto para hacer mis compras. / v ¥
7 | Me emociona el trato calido que recibo en tienda. 7 ¥ 4
8 | Me hace sentir bien que el personal de la tienda sonria mientras me atiende. / / v
DIMENSION 3: Experiencias de Pensamiento Si No Si No Si No
9 | Los obsequios que dan a los clientes son inesperados y agradables. Vi / v
10 | Me ha sorprendido la disposicion del personal para atender sin demora. % / /
11 | Pienso que ofrecen productos exclusivos. / / /
12 En mi permanencia, ha despertado mi curiosidad el esfuerzo que hacen por ser 7 k /
serviciales.
Observaciones (precisar si hay suficiencia),____/}’/ //Z ﬂ(fj? [ L{/ grmin
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
PO )| T /¢ 2
V4 P - r %
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: KW‘W+JM“JL/V¥;O/7 N AT ER I A

Especialidad del validadors.....

'Pertinencia: El item comesponde al concepto tedrico formulado. 71 ’ 17
Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o WElde.. 08, .del 20.0.7
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante.




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: Calidad de Servicio

N° DIMENSIONES / items Pertinencial | Relevancia? Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1: Fiabilidad Si No Si No si No
1 El personal cada vez que ha afirmado algo, cumple con su promesa. 7 v v
2 En esta tienda los precios tienen relacion con la calidad de los productos. / / 4
3 | Bl personal siempre ofrece un trato célido y amable. / v /
4 51 gersonal siempre se pone en mi lugar para aconsejarme cuando tengo alguna / i
uda.
DIMENSION 2: Capacidad de Resy si No si No Si No
2 Siempre soy atendido en un tiempo razonable. v v I}
6 Cuando he tenido alglin problema el personal se interesa en darme una solucion lo 7 » P
mas antes posible.
4 Los horarios de atencién de la empresa se adecuan a mi tiempo libre. 4 / /
. Enla tienda siempre encuentro a alguien dispuesto a ayudarme, en lo que necesite. b . 4
DIMENSION 3: Cortesia Si No Si No Si No
° En la tienda me hacen sentir comodo, mientras espero. Y v ¢
10| La atencion en la tienda es personalizada. / / 4
" lg personal responde de forma adecuada ante mis quejas o reclamos. v v L
% m personal siempre demuestra un lenguaje adecuado y comprensible. g 4 /
Observaciones (precisar si hay suficiencia): (Y Waq Ll i s
(

No aplicable [ ]

"Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El ltem es apropiado para representar al componente o

dimensién especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

B g 4
=
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del'Experto Informante.
son suficientes para medir la dimension




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: Marketing experiencial

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Claridad? - Sug
DIMENSION 1: Experiencias Sensorial Si No Si No | si No
1 | Latienda es visualmente creativa. v / v/
2 | Percibo que la tienda es un lugar agradable. v o/ v
3 La iluminacion, el estilo interior de la tienda y el personal de servicio hacen que P /
el lugar sea atractivo. v
4 | Dentro de la tienda tengo una sensacion de relajo. v 4
DIMENSION 2: Experiencias Afectivas si No si No | si No
5 | Me pongo de buen humor cada vez que voy a la tienda v/ v
6 | Me siento seguro de haber venido al lugar correcto para hacer mis compras. v i v
7 | Me emociona el frato calido que recibo en tienda. v 14
8 | Me hace sentir bien que el personal de la tienda sonria mientras me atiende. v v b
DIMENSION 3: Experiencias de Pensamiento Si No Si No [ si No
9 | Los obsequios que dan a los clientes son inesperados y agradables. v v v
10 | Me ha sorprendido la disposicién del personal para atender sin demora. 4 3 /
11| Pienso que offecen productos exclusivos. v/ 7 v
12 En mi permanencia, ha despertado mi curiosidad el esfuerzo que hacen por ser / o %
serviciales.
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [7(] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg:

Especialldad de) VAlIRAOr ... ..cocsssvssmisiivissssssassnassssnensssassisincofansises

'Pertinencia: El item comesponde al concepto tedrico formulado.
Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

&
Firma del Expe&'&o Informante.




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: Calidad de Servicio

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! | Relevancia? Claridad3 s Sugerencias
DIMENSION 1: Fiabilidad Si Neo Si No Si No
1 El personal cada vez que ha afirmado algo, cumple con su promesa.
2 En esta tienda los precios tienen relacion con la calidad de los productos.
3

El personal siempre ofrece un trato calido y amable.

4 El personal siempre se pone en mi lugar para aconsejarme cuando tengo alguna
duda.

DIMENSION 2: Capacidad de R 1 Si No Si No Si No

i

Siempre soy atendido en un tiempo razonable.

6 Cuando he tenido algan problema el personal se interesa en darme una solucion lo
mas antes posible.

! Los horarios de atencion de la empresa se adecuan a mi tiempo libre.
. En la tienda siempre encuentro a alguien dispuesto a ayudarme, en lo que necesite.
DIMENSION 3: Cortesia si No si No si No
9 En la tienda me hacen sentir comodo, mientras espero.
19 La atencion en la tienda es personalizada.
L El personal responde de forma adecuada ante mis quejas o reclamos.
12

El personal siempre demuestra un lenguaje adecuado y comprensible.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: ........c..e...: :r 5;7%/4 "'/l’w’“%‘/““ ....... DNE......5. 9?3??‘/8 ..............
Especialidad del Validador: ............o..eveeeeesereeesessmessessenresesessmersessosns e fot Lo, 7M¢“TM“j ..................................................................

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: E| item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo N
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es -
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del Ex&erto Informante.
son suficientes para medir la dimension 3



Anexo 3
Instrumento

CUESTIONARIO DE MARKETING EXPERIENCIAL

Estimado Sr (a).

Solicito su colaboracién para que usted sea participe de un importante estudio acerca de marketing
experiencial y calidad de servicio. Es importante mencionarle que los datos que usted brinde seran
tratados con total profesionalismo y responsabilidad.

INSTRUCCIONES: Dibuje un circulo en el nimero que representa a la respuesta que usted
considere. Recuerde que no hay respuesta correcta ni incorrecta.

1 2 3 4 5
Totalmente en Algo en Ni de acuerdo/ ni en Algo de Totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
ftems Respuesta
La tienda es visualmente creativa. 1123 |4]|5
Percibo que la tienda es un lugar agradable. 112 |3|4)]5

La iluminacién, el estilo interior de la tienda y el personal de
servicio hacen que el lugar sea atractivo.

Dentro de la tienda tengo una sensacion de relajo. 1123|465
Me pongo de buen humor cada vez que voy a la tienda 112 |3|4 |5
M_e siento seguro de haber venido al lugar correcto para hacer 11213als
mis compras.

Me emociona el trato calido que recibo en tienda. 112 |3|4 |5
Me hace sentir bien que el personal de la tienda sonria 11213|als

mientras me atiende.

Los obsequios que dan a los clientes son inesperados y

agradables.
Me ha sorprendido la disposicién del personal para atender 11213 5
sin demora.
Pienso que ofrecen productos exclusivos. 112 |3|4)]5

En mi permanencia, ha despertado mi curiosidad el esfuerzo
que hacen por ser serviciales.




CUESTIONARIO DE CALIDAD DEL SERVICIO

Estimado Sr (a).

Solicito su colaboracién para que usted sea participe de un importante estudio acerca de marketing
experiencial y calidad de servicio. Es importante mencionarle que los datos que usted brinde seran
tratados con total profesionalismo y responsabilidad.

INSTRUCCIONES: Dibuje un circulo en el nimero que representa a la respuesta que usted
considere. Recuerde que no hay respuesta correcta ni incorrecta.

1 2 3 4 5
Totalmente en Algo en Ni de acuerdo/ ni en Algo de Totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
ftems Respuesta

El personal cada vez que ha afirmado algo, cumple con su

promesa.
Los precios y la calidad de los productos muestran relacion. 112 |3|4 |5
El personal siempre ofrece un trato célido y amable. 112 |3|4)]5

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

Siempre soy atendido en un tiempo razonable. 112 |3|4 |5

Cuando he tenido algun problema el personal se interesa en
darme una solucion lo més antes posible.

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

En la tienda siempre encuentro a alguien dispuesto a

: 1123 |4/|5
ayudarme, en lo que necesite.
En la tienda me hacen sentir comodo, mientras espero. 112 |3|4)]5
La atencién en la tienda es personalizada. 112 |3|4 |5
El personal responde de forma adecuada ante mis quejas o 11213als

reclamos.

El personal siempre demuestra un lenguaje adecuado y
comprensible.




Anexo 4
Base de Datos

V2: Calidad del Servicio
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Afio de publicacion : R A 5
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PRESENTACION EN CARPETA DE TITULO PROFESIONAL Y REPOSOTORIO
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REPRESENTACIONES TANTALEAN S.A.C., CERCADO DE LIMA, 2017”
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