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Resumen

El estudio que se presentd tuvo como meta o fin principal, identificar la relacién
entre la persuasion del marketing y gestion de experiencias de los clientes. Asi
mismo, para describir las variables se tuvo el empleo de bases tedricas de Alvarez
(2018) para la persuasion del marketing; también se aludi6 al autor Alcaide (2015)
para definir a la variable gestion de experiencias. EI método de investigacion
aplicado al trabajo es de tipo aplicado y de disefio no experimental, transversal,
correlacional. Mientras que la poblacion estuvo dada por 1400 clientes, como
también se pudo hallar o establecer la muestra fue de 176 clientes. Por otro lado,
se impuso la recoleccion de datos, a partir de la encuesta y como instrumento, los
cuestionarios, para ello se disefiaron dos de 30 preguntas para cada una de las
variables de estudio. El Alpha de Cronbach para el cuestionario sobre persuasion
del marketing fue de 0.892 y para la variable gestion de experiencias fue 0.906.
Otro es el caso, de los resultados mediante la evaluacién del Rho de Spearman
cuyo valor correlacion fue de 0.376 y un nivel significativo de 0,000; aceptando la
hipotesis alterna, donde se afirmé la relacion entre la persuasion del marketing y

gestion de experiencias.

Palabras clave: persuasion del marketing, credibilidad, predisposicion.
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Abstract

The study that was presented had as its main goal or purpose, to identify the
relationship between marketing persuasion and customer experience management.
Likewise, to describe the variables, the theoretical bases of Alvarez (2018) were
used for the persuasion of marketing; The author Alcaide (2015) was also referred
to to define the variable experience management. The research method applied to
the work is of an applied type and has a non-experimental, cross-sectional,
correlational design. While the population was given by 1,400 clients, as it could
also be found or established the sample was 176 clients. On the other hand, the
collection of data was imposed, from the survey and as an instrument, the
guestionnaires, for these two of 30 questions were designed for each of the study
variables. Cronbach's Alpha for the marketing persuasion questionnaire was 0.892
and for the experience management variable it was 0.906. Another is the case of
the results by evaluating the Spearman’s rho whose correlation value was 0.376
and a significant level of 0.000; accepting the alternative hypothesis, where the
relationship between marketing persuasion and experience management was

affirmed.

Key words: marketing persuasion, credibility, predisposition.

viii



l. INTRODUCCION

En la actualidad toda organizacion privada o publica, buscan gestionar la
satisfaccion de los clientes, y poder adquirir beneficios suficientes, de manera que
se plantean diferentes estrategias indispensables en la comprensién y adaptacion
del comportamiento del cliente frente al producto o servicio. Lo afirmado esta en
relacion con Veladzquez (2019) quien investigd acerca de los elementos que
intervienen en la decisién de compra, es asi que predispone por contrastar a la
persuasion del marketing, que puede ser un factor indispensable para que el
vendedor pueda guiar al cliente a la adopcién de ideas, actitudes o acciones
considerables del producto para garantizar la compra. Asi mismo, de acuerdo al
sector de eventos infantiles, se detalla el articulo de Cérdova (2017), donde se
evalué y desarrollo la persuasion del marketing, con el fin de potenciar la
participacién en el mercado, de manera que se evidencia que el producto cumple
sus expectativas, para brindar una informacién coherente sobre el producto,

mostrando un interés por lo que requiere el comprador.

En el ambito internacional, Hamby y Brinberg (2018), detallan que la
persuasion del marketing cumple un rol fundamental, tener un enfoque promocional
y que varia conforme el conocimiento y la capacidad de identificacioén por el cliente,
evaluando elementos criticos. Asi mismo, de acuerdo con el articulo de Schindler,
Reinhard y Grinewald (2017), verifican que la persuasion debe trasmitir efectos
agradables o atractivos al puablico o cliente, comunicando alta calidad del producto,
aumentando la persuasion y beneficiosa para la institucion.

Prosiguiendo, con el tema internacional, se detalla a la gestion de
experiencias como variable causal de la persuasion del marketing, de manera que
esta el articulo de Conrad, Alperstedt y Santos (2019) para la revista de Gestao de
Negocios, donde se concluye que la gestion de experiencias en la instituciones
comprende en gran relevancia los equipos influyentes y que son implementados
para el servicio de forma oportuna en favor de la satisfaccion del cliente,
considerando también sus sugerencias en el tiempo oportuno para resolver ciertos
inconvenientes durante el servicio. Coincidiendo con San Martin, Jimenes y Puente
(2019) quienes en la revista Gestdo de Negocios, detallan que la gestion de

experiencias del cliente en las instituciones, puede impulsar la satisfaccion,
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motivando su intencion de recompra, como también sentirse complacido o cémodo
con el servicio mostrando una actitud positiva durante su desarrollo.

En el ambito nacional, segun Lin y Chen (2019) detallan que la realidad
peruana en tema de mantener negocios de vanguardia es un punto primordial, de
manera que, la persuasion cumple un rol fundamental para poder comprender lo
gue realmente desea y necesita el cliente, de manera que se debe entender su
posicion frente a los productos que se puede ofrecer, comprendiendo sus habitos
como preferencias con respecto a la conducta donde el personal puede atraer la
atencion del cliente desde un nivel emocional. Asi mismo, estuvo Araujo, Voorveld,
y Smit (2019) que detalld, que este factor puede ser un aspecto bien referencial al
momento de dirigirse a un mercado objetivo, ya que se verifican que las empresas
tienen credibilidad para atribuirle una informacion veraz o adecuada, ya sea
presencial como en redes sociales, manteniendo una estrategia bien planeada para
mantener una comunicacion reciproca con el cliente.

Este argumento también se relacion6 con el autor Nam y Hwang (2019),
donde la persuasion es factible para descubrir como posicionarse en la cabeza del
comprador peruano, ya que se ha dado cuenta de como utilizar bien la herramienta
del Neuromarketing, de manera que es factible aplicar con precision las ventajas
de promover la comunicacion persuasiva, con el fin de mantener la credibilidad de
la fuente, la predisposicién, expectativas y actitud del publico.

En el ambito local, se mostré a la institucién Rossie Show, donde se puede
observar la creacion de nuevos negocios de su mismo rubro y que tienen precios
mas bajos, ademas que estan mejor posicionados en el mercado, ademas se puede
evidenciar que la empresa no tiene una total atencién por persuadir al cliente para
obtener sus servicios y productos, debido a la falta de interés por comprender sus
necesidades, emociones y habitos que pueden ser un elemento que rige la buena
experiencia del cliente, en consecuencia se pudo evidenciar que en el afio 2018,
se percibio una baja en los clientes, debido al poco interés que estos mostraron al
recurrir por primera vez por los servicios de eventos infantiles, de modo que se pudo
motivar a la recomendacion, a pesar de tener una constancia que el servicio fue
efectuado conforme a lo que exigia el cliente; por esta razén, es que la

administracion busca a través de la persuasion del marketing, poder posicionarse



en la mente de sus consumidores a la hora de que estos tengan que tomar
decisiones en cuanto a la toma de un servicio de evento infantil (ver anexo N° 6).

Prosiguiendo se efectu6 los problemas del estudio, donde estuvo el
problema general y los problemas especificos, de manera que el problema general
fue ¢ Como la persuasion del marketing se relaciona con la gestion de experiencias
de los clientes? Asi mismo, se planted los problemas especificos: a) ¢Como la
credibilidad de la fuente se relaciona con la gestion de experiencias de los clientes?,
b) ¢ Como es la relacion que existe entre la predisposicion y gestion de experiencias
de los clientes?, c¢) ¢ Como es la relacion que existe entre la personalidad propia y
gestion de experiencias de los clientes? Asi mismo, se tuvo el cuarto problema
especifico como d) ¢ Como es la relacion que existe entre las expectativas y gestion
de experiencias de los clientes? Finalmente estuvo el quinto problema especifico
e) ¢Como las influencias se relacionan con la gestion de experiencias de los
clientes?

Asimismo, estuvo la justificacion que se clasifico en Justificacion teorica, el
estudio sera de gran relevancia porque es util para los investigadores que también
plantean el uso de la variables, de modo que se conocera sobre los fundamentos
desarrollados con respecto a la persuasion del marketing como es Alvarez (2018)
y a Alcaide (2015), para la variable gestién de experiencias, con el fin de mantener
poder atraer al publico conocedor del producto, logrando una experiencia Unica
frente a otras instituciones, comprendiendo las emociones y comportamientos del
comprador en la institucion Rossie Show (p.12).

Justificacion metodologica, se pudo contar con la elaboracion de un
cuestionario valido por el juicio de expertos, donde las preguntas son en base de la
escala de likert para poder adquirir respuestas relevantes, de manera que, fueron
procesadas en una data para luego poder adquirir resultados por el analisis
descriptivo, inferencial , prueba de normalidad y prueba de hipotesis (Rho de
spearman), comprendiendo las razones o punto de vista de los encuestados sobre
la problemética que se encontr6 la empresa Rossie Show.

Justificaciéon social, donde la investigacion fue esencial para el entorno de
marketing de la empresa Rossie show, para aprovechar al maximo el valor en toda
la gestion de las experiencias del cliente, que mostrando un interés por las

necesidades y conductas del comprador se puede reducir los conflictos en la



disposicion de la informacion, logrando persuadirlo para adquirir un bien segun sus
gustos y expectativas.

Justificaciébn econdémica, En el cual se tuvo contar con un presupuesto sobre
la elaboracién de la tesis, ya que se tuvo que contar con el caso de imprimir las
fuentes teéricas como los autores principales Alvarez (2018) y a Alcaide (2015) ya
gue se contd con sus links, y ademas con los libros impresos, de manera que, la
informacion fue veraz en aporte al estudio, asi mismo, se tuvo como interés por
acotar el proceso del estudio a la empresa Rossie Show, en el cual se pudo contar
con la encuesta a partir de un cuestionario, que fue ejemplar para validar la
evaluacion al cliente, que adquiriré el servicio, comprendiendo su punto o criterio
de respuesta, en favor de un mejor analisis de la investigacion.

En el caso de la hip6tesis de la investigacion, segun Bangura (2016), sefal6
que, “una hipdtesis es un resultado o afirmaciéon que un estudioso se plantea con
respecto a un estudio” (p.199). De manera que la Hipdtesis general fue que existe
relacion entre la persuasion del marketing y gestion de experiencias de los clientes.

Mientras que las hipotesis relevantes, como, a) existe relacion de la
credibilidad de la fuente y gestion de experiencias de los clientes, b) existe relacion
entre la predisposicion y gestion de experiencias de los clientes, ¢) existe relacion
entre la personalidad propia y gestion de experiencias de los clientes, d) existe
relacion entre las expectativas y gestién de experiencias de los clientes, e) existe
relacion entre las influencias y gestion de experiencias de los clientes.

Asi mismo, estuvo los objetivos de investigacién, donde Bernal (2014) sefiald
que, “Son las actividades primordiales para lograr responder a un problema, y se
aporta ideas para mejorar el comportamiento de las variables” (p.63). De manera
gue, el objetivo principal, fue establecer la relacion de la persuasion del marketing
con la gestion de experiencias.

Otro es el caso, los objetivos secundarios, como verificar la relacién de la
credibilidad de la fuente y gestion de experiencias de los clientes. Asi mismo, estuvo
los objetivos secundarios: a) verificar la relacion de la predisposicion y gestion de
experiencias de los clientes, b) verificar la relacion de la personalidad propia y
gestion de experiencias de los clientes, c) verificar la relacién de las expectativas
con la gestion de experiencias de los clientes, d) verificar la relacion de las

influencias con la gestion de experiencias de los clientes.



1. MARCO TEORICO

Por consiguiente, estuvo el segundo capitulo donde se detallan los antecedentes,
donde el autor Cegarra (2016) refirié que, “Los antecedentes de la investigacion se
refieren a la revision de trabajos previos, de manera que hacen referencia a fuentes
primarias, porque brindan los datos del estudio, ya sea en ambito numérico o verbal
sobre el tema en estudio” (p.72). A continuacion, se presentaron los siguientes
antecedentes internacionales:

Ortiz (2015) que creo la tesis titulada “Estrategia de la comunicacion
persuasiva y su influencia en las experiencias de los clientes de la Organizacion
Comercial Victor Hugo Caicedo”, para tener el nombramiento de Economia en la
institucion Auténoma Nuevo ledn, México. El objetivo general, fue desarrollar la
relacibn que existe entre comunicacion persuasiva y su influencia en las
experiencias de los clientes. Las teorias fundamentales fueron impuestas por
Barrera (2011) que detall6 que, la estrategia de comunicacion persuasiva, hace
referencia a la intencién de alguien pueda influir sobre alguien mas, donde se logra
trasmitir cierta informacion, con el fin de poder ofertar un producto bajo una
necesidad ya identificada. También se hizo mencion al autor Shannon (2004) para
la variable experiencias del cliente, es factor que permite registrar y medir todos los
puntos de contacto para identificar los diferentes elementos que componen la
experiencia del cliente, con el fin de gestionar el servicio con interacciones que
generen experiencias convincentes de compra. En la metodologia la investigacion
es descriptivo correlacional, también es de tipo aplicada, porque no busca crear
teorias sino mas bien basarse en teorias ya establecidas para explicar un problema,
ademas el estudio es de no experimentacion porque no se busca interactuar sobre
los factores, y por ultimo es de corte transeccional donde la generacion del estudio
se realiza en un tiempo dado.

La poblacién de la institucion estuvo conformada por 2100 clientes, del cual
se hall6é un subgrupo de 147 clientes, al cual se verificd una encuesta a partir de un
cuestionario formado de 35 items. En conclusion, se demostré con la evaluacion de
Rho de Spearman un valor de 0.374 y un nivel significativo de 0,002; entonces se
aprueba la hipotesis, y por ende se justifica que hay relacion de los factores, asi
mismo, se verifica que toma en cuenta técnicas de comunicacién para persuadir al

cliente para adquirir el producto, de manera que se pudo conocer la utilidad y el



impacto que las mismas, tienen sobre el proceso de venta, y de esta forma se
genera mejores resultados a partir del buen conocimiento de las caracteristicas y
beneficios de los productos referidas por los trabajadores.

El estudio de la informacién teérica muestra que el personal cumple los
objetivos con el acceso a la informacion como la mision y vision, las politicas y
propiedades del producto y la organizacién, para tener una relacion interpersonal o
de confraternidad, para satisfacer las necesidades de los clientes, como también a
que adquieran una experiencia oportuna con respecto al servicio. Esta realidad es
valorada y sera comparada para verificar si la empresa Rossie show, entiende las
necesidades, sensaciones y emociones.

Puente (2015) elaboro el estudio nombrado, “Estrategias de persuasién y la
gestibn de las experiencias de los clientes la industria metal mecénica de
Monclova”; para tener el nombramiento de Publicidad en la Universidad Auténoma
de Baja California. Es un estudio del tipo de descripcion correlativo, no
experimentacion y de corte transeccional, cuyo fin era verificar que las estrategias
de persuasion y su relacion con la gestién de las experiencias de los clientes la
industria metal mecanica de Monclova. Entre los teméticos basados para las
Estrategias de persuasion se basé en Goncalves (1998) donde destacé que la
estrategia de persuasion, hace referencia a la comunicacion con la intencion de
alguien, que quiere influir sobre alguien mas, es decir el receptor, esto se logra por
medio del mensaje que contiene llamados al intelecto y a las emociones, de manera
que se adopta los medios de ensefianza y aprendizaje de conductas; mientras que
estuvo el autor Schmitt (2002) que detallé que, para gestionar la experiencia se
debe obtener la mayor cantidad de datos de las expectativas y valoraciones
percibidas una vez finalizada la compra, de manera que se debe reconocer todas
las sefiales 0 mensajes que los clientes envian. La investigacion tuvo como
poblacion a un total de 1475 clientes, mientras que la muestra estuvo constituida
por 196 clientes.

En conclusién, mediante la prueba Chicuadrado de Pearson de X? de 27.82
gue es el tedrico, es mayor al Chicuadrado esperado de X? de 25.49; ademas se
tuvo un Sig. (Bilateral)= 0.010, de manera que, se establece relacién entre
variables; asi mismo se verifica que se incorpor6 la experiencia del cliente a través

de mecanismos sistematicos en el plan de comunicacion, permite desarrollar



procesos de comunicacién bidireccionales entre la marca y el cliente, de esta forma
se destaco que fue una utilidad como herramienta para el comunicador o publicista
gue lo emplea para dar un valor estratégico en el area comunicacional que se
desempenfa. Este estudio es de gran aporte porque se evidencio una similitud en el
marco teorico, porque los tematicos o autores seran de utilidad para los conceptos
referentes a las variables de la empresa Rossie show, con el fin de crear un
cuestionario como herramienta en la observacion de las encuestas y por
consiguiente la debida descripcion y explicacion.

Gomez (2016) en su investigacion denominada como, “La importancia de la
persuasion y su aplicacion para entender las experiencias del cliente en la
organizacion turistica en la Habana”. Universidad Central de las Villas-Cuba, para
tener el nombramiento en Marketing. El fin principal fue proponer la relacion entre la
persuasion y su aplicacion para entender las experiencias del cliente en la
organizacion turistica en la Habana. Las teorias utilizadas fueron Hall (2009) para la
variable persuasion, donde detall6 que, hace referencia a la comunicacion con la
intencion de alguien, que quiere influir sobre alguien mas, es decir el receptor, esto
se logra por medio del mensaje que contiene llamados al intelecto y a las emociones,
de manera que se adopta los medios de ensefianza y aprendizaje de conductas, asi
mismo, estuvo el autor Inche (1998) para la variable experiencia del cliente, que
afirmo que, se debe comprender al comprador, ante cualquier escenario cambiante,
en el cual se puede disefiar un producto y servicio que brinde una experiencia Unica
del consumidor, donde se puede adquirir un significado e identidad a partir del
producto, gracia a la relaciéon adecuada que se maneja con el personal. El estudio
fue descriptivo correlacional, de corte transversal y no experimental, sin manipular
las variables. La poblacién estuvo conformada de 3856 clientes, asi mismo se aplico
una férmula de poblacion finita para establecer un subgrupo de 248 personas
ademas se aplico la encuesta a partir de un instrumento conformado por 36 items.

En terminacién, se tuvo un valor correlativo de 0.396 y un valor significativo
de 0,020, de manera que, la hipétesis es aceptable, asi mismo se verifico que se
sigui6 pasos efectivos hacia la persuasion efectiva, donde se realiza un proceso de
aprendizaje y negociacion en el cual toma el dialogo directo con el publico para

conocer sus preocupaciones, opiniones, y perspectivas, de modo que se tuvo en



cuenta las emociones del cliente, ya que el trabajador tuvo en cuenta su credibilidad
y fiabilidad para llevar al cliente a un fidelizacién sobre la marca.

El estudio fue de aporte porque se verificd que el compromiso por entender
las decisiones del cliente sobre el producto, identificando el impacto de las
emociones que se rigen de la interpretacion sobre el producto, la solucion del
problema, habitos, el riesgo econdmico, de manera que se pudo identificar los
clientes que querran el producto o servicio mas conveniente para su gusto o
preferencia. De esta forma, este escenario sera comparado con la empresa Rossie
show para verificar si se toma las medidas necesarias para estudiar el
comportamiento y emociones, con el fin de que el personal persuada al cliente, a
adquirir el servicio o productos, con una sensacion y experiencia recomendable.

Por consiguiente, estuvo los antecedentes nacionales como el caso del autor
Vasquez (2016), que elaboro el estudio nombrado como “La persuasion efectiva y
su importancia en la gestion de experiencias de los clientes de la institucion
MAXLIM S.R.L” para tener el nombramiento de Marketing en la instituciéon Privada
del Norte, Cajamarca. Es un estudio de descripcion, que tuvo como fin principal
verificar la relacion de la persuasion efectiva y su importancia en la gestion de
experiencias de los clientes. La indagacion fue de tipo aplicada, de disefio no
experimentacion y de corte trasversal, asimismo fue nivel descriptivo. Las teorias
utilizadas en el estudio, para la persuasion efectiva se basaron en Hidalgo (2009)
para la variable persuasion del marketing, destacando que, hace referencia a un
aspecto o medio que se quiere satisfacer para resolver un problema o una
necesidad, de manera que, el cliente espera es que el producto tenga un resultado
para él, mientras que, en el caso de Peir6 (2013), que la gestién de experiencias
hace referencia a la posicion del cliente frente al producto, y que se puede ser
negativo o positivo, dependiendo de los aspectos emocionales de la interaccion
durante el proceso de compra. En este estudio se realizé una encuesta a 3960
clientes, mientras que la muestra estuvo compuesta por 183 clientes (muestra
aleatoria simple).

En conclusién, en el estudio se obtuvo un valor de 0.352 y un nivel
significativo de 0.002, de manera que se mantiene relacién entre la variable | y Il.
Sin embargo, se verifica que la persuasion no fue empleada de buena forma debido

al poco interés por conocer las ideas, actitudes o acciones que los clientes



consideran como primordiales para adquirir un producto o servicio, que no fueron
establecidas para conocer las necesidades de los clientes y en algunos casos no
se logré entender a la mente de los consumidores, como sus reacciones a los
estimulos por la informacion de cada producto.

El estudio fue de aporte porque se verifico que el desconocimiento de la
empresa por entender el comportamiento de los clientes, lo llevo a desarrollo una
empirica o desacertada gestion de experiencias, donde la comunicacién no fue
efectiva para brindar una informacién cualitativa o cuantitativa, es decir, que no se
trasmitié descripciones acertadas de acuerdo a las interacciones entre los clientes
y la empresa, de manera que no se logro orientar al cliente respecto a su compra.
De esta forma, este escenario es vital para comparar si la empresa Rossie show,
toma interés por plantear un buen estudio sobre la persuasion para generar una
experiencia oportuna del cliente, sobre el producto adquirido.

Yanela (2017) creo la indagacion nombrada como, “Estrategia de persuasion
y Su aporte en la gestion de experiencias de los clientes de las tiendas de productos
de belleza de Lima Metropolitana”, para tener el nombramiento de licenciatura de
Marketing en la Universidad Mayor de San Marcos. El objetivo de investigacion fue
identificar la relacion entre la estrategia de persuasion y su influencia en la gestiéon
de experiencias de los usuarios de las tiendas de productos de belleza de Lima
Metropolitana. La investigacion fue de disefio no experimental, de corte transversal
para realizar la investigacion en un tiempo establecido. La teoria fue representada
por los autores como Arciniega (2011) para la variable persuasién del marketing,
destacando que, comprende que la fuente de informacién, influye en el consumo,
donde las marcas infieren sobre el bienestar subjetivo, de manera que, se puede
identificar los elementos que consideran en sus conductas de consumo destinadas,
a partir de la ejecucion de procesos, aplicacion de politicas, las competencias del
personal para obtener experiencias memorables, mientras que, en el caso de
Santos (2009), que la gestidn de experiencias hace referencia a conformidad con
el servicio o bien otorgado, de manera que, se debe asegurar la facilidad para
acceder a los beneficios durante la compra; como también brindar una atencion de
calidad. La poblacién estuvo conformada por 6300 clientes, asi mismo se verifico

una muestra respectiva de 486 clientes.



En conclusion, se obtuvo un valor correlativo de 0.486 y un valor significativo
de 0.000, de manera que, se puede verificar que si existe relacion, asi mismo se
corroboro que se tuvo un estudio mayor sobre los estimulos que los clientes tienen
sobre el producto, es asi como se pudo conocer su necesidad, y por ende a generar
estrategias innovadoras sobre el producto y que perduren en la mente del
consumidor, como el caso de una publicidad por redes sociales. Esta investigacion
fue de gran aporte porque evidencié que las empresas conocen sobre la posicion
que tiene el cliente respecto al producto, comprendiendo sus experiencias online,
como también las interacciones sobre los productos de belleza, destacando
estrategias influyentes sobre la marca a disposicion de los habitos y preferencias,
como también referentes a la respuesta del cliente sobre el contenido informativo
del producto. Estos eventos serdn comparados con la empresa Rossie show, para
verificar si la persuasion es bien efectuada para mantener una mejor experiencia
en favor del cliente.

Villavicencio (2015) elabord la tesis titulada como, “La persuasion del
Marketing y su importancia sobre la gestion de experiencias en el gimnasio Club
Sport, Trujillo”, para optar el titulo de licenciatura de Administracién en la
Universidad Privada de Trujillo. El objetivo de investigacion fue identificar la relaciéon
entre la persuasion del Marketing y su importancia sobre la gestion de experiencias
en el gimnasio Club Sport, Trujillo. La investigacion fue de disefio no experimental,
de corte transversal para realizar la investigacion en un tiempo establecido. La
teoria fue representada por los autores como Allen y Meyer (1996) para la variable
persuasion del marketing y se basé en Cardona (2010) para la gestion de
experiencias. La poblacion estuvo conformada por 1685 clientes, mientras que la
muestra estuvo conformada por 186 clientes.

En conclusion, se obtuvo un Rho de Spearman un valor de 0.205 y un Sig.
(Bilateral)= 0.030 por lo tanto se acepta la hipétesis alternativa donde si existe
relacion, asi mismo se corroboro que se establecié una publicidad emocional donde
se tuvo en cuenta diversas estrategias innovadoras o creativas para ligar a la
psicologia humana, conectando emocionalmente con su publico obijetivo,
analizando e interpretando los comportamientos de los clientes sobre el producto.

La investigacion fue de gran aporte porque se evidencia que el estudio tuvo

interés por entender las emociones del cliente, de manera que puso evidenciar
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ciertos comportamientos referidos sobre la cultura, la edad, la ocupacion, las
circunstancias econodmicas, los estilos de vida, el aprendizaje y creencias, de
manera que pudo entender el proceso de decisién del cliente, con el fin de brindar
una mejor experiencia al cliente y motivarlo a seguir comprando los productos.
Estos alcances son fundamentales para verificar si la empresa Rossie show puede
relacionar los factores como persuasion y gestion de experiencias para adaptar el
producto y servicio segun exigencias llevado por los comportamientos y emociones
durante y después de la adquisicion del producto.

En el marco teorico, de acuerdo al autor Bangura (2016) afirma que, “Son
las bases tematicas o fundamentos relevantes que tratan ciertos conceptos
concisos para poder tratar ciertos fenomenos de modo que se podra predecir o
explicar las causas que propician estos eventos” (p.121). Por consiguiente, para la
primera variable persuasion del marketing, segtn Alvarez (2018) defini6 como “Es
el arte de guiar a otros hacia la adopcion de ideas, actitudes o acciones que
consideras que son beneficiosas para la organizacion” (p.33). Otro es el caso del
autor Salcedo (2016) detall6 que, “La persuasion es un tipo de comunicacion
intencional porque existe la intencion de alguien pueda influir sobre alguien mas,
donde se logra por medio del mensaje que contiene llamados al intelecto y a las
emociones, con el fin de poder ofertar un producto bajo una necesidad ya
identificada” (p.113).

De manera que el autor destaca que la persuasion se realiza con el fin de
conocer el comportamiento y emociones durante y después de la compra, y de esta
manera estimular al cliente para atraerlo a la adquisicién de un referido producto.
El autor establece las siguientes dimensiones: credibilidad de la fuente,
predisposicion, personalidad propia, expectativas e influencias.

Primera dimensién: Credibilidad de la fuente, Se refiere a la fuente de
informacion o la persona que la transmite que afecta poderosamente al mensaje
(Alvarez, 2018, p.34). Sin embargo, no podemos negar que determinados
vendedores son mas creibles que otros; si el interlocutor siente que se le muestra
verdadero interés por sus asuntos. Asimismo, este enunciado se relaciona con
Goldenberg (2020), donde se detalla que, para garantizar la credibilidad, la
organizacion debe tener la predisposicion para entender y comprender cuales son

las necesidades relevantes del publico objetivo, donde el servicio debe ser
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mostrado para garantizar la confianza plena, donde el personal a cargo mantenga
una personalidad positiva para dirigirse al cliente, fomentando el respeto y la
solucion de interrogativas del cliente (p.18).

Segunda dimensién: Predisposicién, en el cual se toma en cuenta las
diferentes situaciones donde se puede persuadir al cliente dependiendo de
necesidades y deseos del cliente (Alvarez, 2018, p.35). De manera que, que
coincide con Gold y Scott (2017) donde se detalla la importancia de la
predisposicion, donde se debe fomentar la manera de aprender a comercializar los
resultados y aprovechar el poder de la retroalimentacion, para el argumento que
brindan los trabajadores sobre el servicio, asi mismo se debe escuchar el
argumento del personal u orientador sobre los productos que quiere mostrar y
ofertar (p.7).

Tercera dimension: Personalidad propia, en el cual el personal a cargo de
ofrecer el producto debe dar seguridad al cliente con el buen manejo de la voz, el
lenguaje y el silencio, cuando se requiere en una conversacion (Alvarez, 2018,
p.36). De manera que, se coincide con Garcillan (2016) que detallan que, es un
punto clave para darle al cliente una seguridad plena para que obtenga un servicio
de calidad acorde a sus expectativas, ya que se puede fomentar la informacion
considerando las opiniones de los clientes para mejorar e innovar en el servicio, de
manera que, se podra evidenciar el tipo de personalidad que muestra el cliente al
momento de interesarse y adquirir un producto (p.11).

Cuarta dimension: Expectativa, donde normalmente un producto o servicio
no es un fin en si mismo, que, el cliente espera de modo que, el cliente espera es
que el producto tenga un resultado para él. (Alvarez, 2018, p.36). De manera que,
se coincide con Vilajoana y Miotto (2019) destacaron que, la expectativa se confiere
en razon de mantener la relacidbn que un cliente establece con una empresa,
motivado por un producto determinado en favor de sus necesidades presentes y
futuras (p.14).

Quinta dimensién: Influencias, en el cual se verifica los motivos buenos o
malos que intervienen sobre el cliente, vale destacar también que puede ser
independientes del propio mensaje, es decir influenciado por un tercero. (Alvarez,
2018, p.37). Asi mismo, coincide con Lopez (2018) que definieron que, el cliente

tiene influencia en la empresa cuando puede solventar su necesidad, de manera
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gue, el producto se debe adaptar a los cambios durante el parecer de un grupo
destacable, y con ello se puede dar relevancia a una decisibn mas asertiva para
atraer a nuevos clientes y mantener a los actuales (p.21).

Cialdini (2017) mencioné que “Es la influencia social de las actitudes,
creencias, intenciones, motivaciones y comportamientos; es un proceso destinado
a cambiar la actitud o comportamiento de una persona o grupo hacia algun evento
(p.136). Asimismo, estuvo el autor Vasquez y Rueda (2019) destacé que “La
persuasion es la idea que se puede transmitir a las personas, a partir del uso de
palabras escritas o0 habladas para transmitir informacién, sentimientos,
razonamiento o una combinacion de los mismos” (p.8). Por ultimo, estuvo el autor
Criado (2017) que hace mencién que, “la persuasion cumple un rol importante para
tener una influencia sobre las acciones y decisiones de los clientes, para “Una
fuerza de atraccién por medios psicolégicos, pues convence a la razén y se
persuade la voluntad” (p.19). De acuerdo con la explicacion ya definida el autor
menciona dimensiones para poder analizar la persuasion del marketing tales como
comunicacién persuasiva y comunicacion intencional.

Primera dimensién: Comunicacion persuasiva, que es convencer es incitar a
alguien con razones, argumentos o pruebas a hacer o decir algo (Cialdini, 2017,
p.137). Por lo tanto, coincide con Gonzales (2018), que concluye que, este tipo de
comunicacién se genera en diversos contextos, se emplea para denotar una
interpretacion, expectacion o evaluacion acerca de las intenciones de otras
persona, es decir, de las opiniones como respuestas verbales que un individuo
manifiesta ante situaciones estimulantes (p.5).

Segunda dimension: Comunicacion intencional, que es “La manera de poder
dirigirse a las personas o compradores en el mismo momento que desea realizar la
adquisicién de ciertos productos, ya sea de manera escrita o verbal” (Cialdini, 2017,
p.137). Asimismo, se relacién con Klie (2018) que afirma que, es fundamental esta
comunicacion para que se pueda mostrar el producto segun las necesidades
cambiantes, donde el interlocutor puede recomendar el servicio a otras personas,
y donde los vendedores pueden atraer la atencién del pablico de manera coherente
sobre la satisfaccién que obtendria por el uso del mismo (p.17).

Granger (2015) definié que “Hace referencia a la comunicacion con la

intencion de alguien, que quiere influir sobre alguien mas, es decir el receptor, esto
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se logra por medio del mensaje que contiene llamados al intelecto y a las
emociones” (p.184). De manera que, conforme al autor Castro, et al. (2020)
detallaron que, “Se adopta los medios de ensefianza y aprendizaje de conductas,
con el fin de transmitir el mensaje decisivo para lograr influir en la conducta del
cliente” (p.11). Por altimo, estuvo el autor Abejon y Mayoral (2017) destacaron que
la persuasion es “Elemental para poder conocer al cliente, el producto o servicio
gue se ofrece y el proceso de venta” (p.5). De esta manera, en énfasis o relacion a
lo expuesto, el autor detalla dimensién para medir la persuasion como credibilidad
de la fuente, predisposicién y las expectativas.

Primera dimension: Credibilidad de la fuente, que “Hace referencia a la
fuente de informacion o la persona que la transmite afecta poderosamente al
mensaje y que puede diferenciar a los vendedores ya que unos son mas creibles
que otros” (Granger, 2015, p.185). Ademas, esta definicion coincide con Vargas
(2019) que detalla que, la credibilidad de una fuente de informacién, influye en el
consumo, donde las marcas infieren sobre el bienestar subjetivo, de manera que,
se puede identificar los elementos que consideran en sus conductas de consumo
destinadas, a partir de la ejecucién de procesos, aplicacion de politicas, las
competencias del personal para obtener experiencias memorables. De la misma
manera, esta premisa se relaciona con Castillo (2017), que detalla que la
credibilidad se genera cuando se conoce el comportamiento y emociones durante
y después de la compra, lo que después puede repercutir en la mejor experiencia
del cliente al momento de adquirir el producto (p.21).

Segunda dimensién: Predisposicion, que son “Las situaciones donde se
debe persuadir al comprador, dependiendo de las necesidades y deseos, y en el
caso de un servicio debe estar animado para escuchar el argumento del vendedor,
que es definitivo para iniciar el proceso de persuasion” (Granger, 2015, p.185). Por
lo tanto, se relaciona con Poyry, Parvinen y McFarland (2017) detalla que, se tiene
la predisposicion con los compradores, logrando atraer a otros potenciales y
accediendo en los beneficios de una oferta, de manera que, se puede optar con
respecto a qué tipos de mensajes persuasivos se deben utilizar en estas
interacciones multiples (p.14).

Tercera dimension: Expectativas, que es “Un aspecto o medio que se quiere

satisfacer para resolver un problema o una necesidad, de manera que, el cliente
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espera es que el producto tenga un resultado para éI” (Granger, 2015, p.186).
Asimismo, se destaca que Bernal, Frisancho y Jiménez (2019) detallan que, las
empresas en cuanto a las expectativas, se debe difundir y brindar una promocion
asertiva del producto, para tener un efecto de persuasion para incidir en la memoria
y actitud, de manera que, puede ser determinantes en el comportamiento del
comprador para disponer del producto o servicio (p.19).

En el estudio se tuvo como la segunda variable a la gestién de experiencias,
cuyo autor principal es Alcaide (2015) senal6 que “Es un factor primordial para llevar
a cabo la administracion estratégica de la experiencia de un cliente con un producto
0 una compafia, desde momentos en el que el sujeto interactua con la marca”
(p.256). En consecuencia, el autor Suarez y Salazar (2016) plantea que “la gestion
de las experiencias se rige desde que el cliente visita una empresa, interactia con
los vendedores, navega por la pagina web, visita las redes sociales, entre otros”
(p.10). Finalmente, conforme al autor Bosio y Prunthaller (2019) que son aspectos
gue permiten fortalecer o debilitar la relacion futura y el deseo de regresar, gastar
mas y recomendar la marca. De esta manera, el autor establece las siguientes
dimensiones: elementos tangibles, percepcion, interaccidn, procesos y sistemas, y
confianza (p.17).

Primera dimension: Elementos tangibles, se destaca que “Son los elementos
gue acompafian el servicio, de manera que son necesarios para su prestacion,
como son las tarjetas, bouchers y equipos” (Alcaide, 2015, p.257). Mientras que, en
el articulo de Castillo (2019) detallé que, su uso se daba con el fin de poder impactar
de mejor forma sobre el cliente, proyectando una imagen agradable sobre la
empresa, tanto en la apariencia de las instalaciones fisicas, de su equipamiento en
general, su personal a cargo y los recursos de comunicacion y atencion para sus
clientes (p.5).

Segunda dimensién: Percepcion, que es “La posicion del cliente frente al
producto, y que se puede ser negativo o positivo, dependiendo de los aspectos
emocionales de la interaccién durante el proceso de compra” (Alcaide, 2015,
p.257). Este concepto tuvo similitud con lo expuesto por el articulo de Bustamante,
Zerda, Obando y Tello (2019) detallaron que, la percepcién implica por una parte,
un proceso de seleccidn, organizacion e interpretacion que realiza el cliente,

paciente o usuario, respecto de un objeto que le reporta una cierta inteligibilidad
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para enfrentase y puede reflejar el interés de la empresa por motivar un mejor
servicio (p.2).

Tercera dimension: Interaccion, que “Hace referencia a la relacion del cliente
con el producto, pasando por el uso de este hasta las actividades de apoyo del
servicio postventa” (Alcaide, 2015, p.258). Asi mismo, conforme al articulo de
Alvarez y Villacres (2017) sefialaron que, este factor esta basado en la capacidad
de respuesta de los empleados para solucionar el problema y conocer la respuesta
del cliente, transmitiendo la confianza y mostrando habilidades de ayudar con la
eleccion de un producto (p.6).

Cuarta dimension procesos y sistemas, en el cual, es “La forma como la
organizacion organiza la elaboracion y entrega del servicio, de modo que se
determina la experiencia del cliente (Alcaide, 2015, p.259). De manera que, se
coincide con Leija y Térmens (2017) donde resalta que, los procesos y sistemas,
puede reflejar la interaccion de la relacion con la institucion, de manera que se debe
conocer el proceso de compra con el componente emocional, que es primordial,
para convertir las experiencias de uso y consumo, en momentos motivadores y
memorables (p.7).

La quinta dimension confianza, que; es la conformidad con el servicio o bien
otorgado, de manera que, se debe asegurar la facilidad para acceder a los
beneficios durante la compra; como también brindar una atencién de calidad,
tomando interés por las preferencias y la orientacion personalizada con el pablico
(Alcaide, 2015, p.259). Por lo tanto, este concepto coincide con Alvarez y Apellaniz
(2019) donde destaca mantener una confianza con el comprador es determinante
para brindar el servicio de manera cordial y respetuosa u muestra las propiedades
primordiales de los productos, ademas se puede brindar una atencion respetando
el orden de llegada de los clientes, donde el personal oriente de cualquier manera
al publico sobre los beneficios por el uso del producto o adquisicion del servicio al
momento de finalizar su compra (p.13). Sus indicadores fueron: facilidad,
preocupacion por la necesidad de los clientes y la orientacion.

Berry (2016) afirmé6 que “Para gestionar la experiencia se debe obtener la
mayor cantidad de datos de las expectativas y valoraciones percibidas una vez
finalizada la compra, de manera que se debe reconocer todas las sefales o

mensajes que los clientes envian” (p.84). De acuerdo al autor Castillo (2019) se
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verifica que la gestion de la experiencia, es factor que permite registrar y medir
todos los puntos de contacto para identificar los diferentes elementos que
componen la experiencia del cliente. Y por ultimo, el autor Cruz y Miranda (2016)
detallaron que, la gestiébn de experiencias comprende el proceso por el cual se
puede garantizar la mejor manera de gestionar el servicio con interacciones que
generen experiencias convincentes de compra, en beneficio de la mayor calidad
para el cliente” (p.14). De acuerdo con el autor se detallan dimensiones para
explicar este factor necesario para el buen desarrollo de la organizacion, de modo
gue estos son: comunicacion publicitaria, puntos de contacto, comportamiento post
compra.

Primera dimension: Comunicacion publicitaria, que “Hace referencia a la
experiencia percibida a partir de la manera como se puede informar y persuadir,
pues transmite informacion de interés para el consumidor” (Berry, 2016, p.259). Por
lo tanto, se coincide con Rider, Thompson, Kacperczyk y Tag (2019) destaca que,
la comunicacion publicitaria trae una experiencia acumulada y de emprendimiento
en varias empresas, puede ser un aspecto para diferenciar la experiencia que se
percibe de un servicio o producto, de manera que se puede tomar medidas para
contar con los equipos tecnoldgicos de vanguardia para brindar informacion
coherente sobre el servicio, como también la imagen del personal motiva la mejor
experiencia, para traer recomendaciones positivas (p.16).

Segunda dimension: Puntos de contacto, que “Son todos aquellos momentos
en el que el cliente interactda con el bien o servicio, entra en contacto con la marca
a través de diferentes canales como las redes sociales, los empleados y el centro
de atencién al cliente” (Berry, 2016, p.260). Por lo tanto, para mantener la
experiencia es necesario que se mantenga una relacion o comprensién sobre los
beneficios de la marca, de manera que los puntos de venta deben ser
correctamente gestionados. Como también, este enunciado corresponde con Tan
(2019), que destaca que, este factor es principal, para influenciar en el comprador,
la mejor experiencia, ya que se puede contar con propuestas bien disefladas con
paginas webs, canales con buena calidad de atencion y contenido coherente sobre
el servicio brindado (p.10).

Tercera dimension: Comportamiento post compra, donde se “Hace

referencia que, cuando el comprador verifica una aprobacion de caracteres sobre
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el producto para afianzar comentarios referentes a otras marcas” (Berry, 2016,
p.261). Asi mismo, se coincide con Ergul (2018) donde destaca que, en la
institucion se debe entender el comportamiento post compra, como una manera de
afianzar la mejor experiencia del cliente, en el cual se puede determinar procesos
y sistemas para garantizar la mejor entrega del servicio, con una mejor calidad
diferenciada de la competencia y donde sean realizados en el tiempo establecido
(p-12).

Molina (2015) afirmé que, “La gestion de experiencias, es una medida o
herramienta permite comprender minuciosamente cada momento de la experiencia
del cliente, su utilidad vas mas alla de identificar y conocer como es la experiencia
en cada punto de contacto” (p.129). De acuerdo al articulo de Gonzales, Argelio y
Gomez (2016), “se toma en interés que se puede identificar la relacion existente
entre las expectativas del cliente y el grado de insatisfaccion respecto al producto
y servicio, para optar por una percepcion sobre las experiencias del cliente” (p.7).
Por ello, el autor Gallego y Heredero (2017) de detallan que, “para identificar la
experiencia del cliente y realizar posibles mejoras al sistema del cual esta
conformado por: comprension del cliente, priorizacion y disefio de experiencias”
(p.6).

Primera dimension: Comprension del cliente, que es “Analizar el
comportamiento de los clientes para encontrar patrones y tendencias de innovacion
en los productos o servicios, para profundizar y explorar necesidades que antes no
estaban contempladas” (Molina, 2015, p.130). Por lo tanto, se coincide con Colin
(2020), donde se detalla que, se debe comprender al comprador, ante cualquier
escenario cambiante, en el cual se busca la obtencién de clientes satisfechos y
leales, es fundamental la comprensidn de qué esperan de los productos y servicios
que reciben, por lo tanto, se puede definir proyectos de mejora, planes operativos
y lineas de accion en la actividad diaria de la organizacion (p.27).

Segunda dimension: Priorizacién, que es “Establecer puntos de prioridad o
interacciones claves que se tiene con el comprador desde que comienza hasta que
termina su experiencia, ya que son decisivas para su percepcion” (Molina, 2015,
p.131). Por lo tanto, se coincide con Lemon y Verhoef (2017) donde concluyen que
la priorizacion, es importante para comprender la experiencia del cliente y las

expectativas a lo largo del tiempo, donde se interactia con las instituciones, a
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través de innumerables puntos de contacto en multiples canales y medios, y las
experiencias de los compradores pueden ser de naturaleza mas social (p.23).
Tercera dimensién: Disefio de experiencias, que es “El elemento relevante
que da valor agregado y debe ser enfocado principalmente en las personas, y no
sblo en lo operacional, para lograr buenas percepciones y experiencias de los
clientes” (Molina, 2015, p.131). Asi mismo, se tiene correspondencia con Homburg,
Jozic y Kuehnl (2017) que detallan que, las empresas deben considerar el disefio
de experiencias, como uno de los enfoques de marketing mas prometedores en las
industrias de consumo, ya que, se puede verificar que ciertos productos sean mas
innovadores e impactantes para el cliente, que se adecue a su caracter emocional,

garantizando una facilidad como es el caso de agilizar el proceso de compra. (p.11).
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Il. METODOLOGIA
3.1. Disefio de investigacion
Tipo de estudio

Segun Cegarra (2016), senal6 que “es aplicada, porque se corrobora que la
informacion sobre los factores o variables es concisa para conocer mejor la
problematica” (p.113).

El tipo de estudio es aplicado, porque se puede conocer mejor las variables
persuasion del marketing y gestién de experiencias, de manera que se puede tener
un énfasis sobre los detalles de estos factores, para atribuir una investigacion de
manera mas eficiente para explicar las causas de un problema.

Disefio de investigacion

Hernandez et al. (2015) manifestaron que, “Cuando el estudio esta enfocado
en poder definir una observacion entonces se habla del disefio no experimental, ya
gue se puede describir ciertas variables, pero mas no va a poder experimentar
sobre estas” (p. 94).

Asi mismo, este estudio es de no experimentacién, ya que no se buscara
manipulacion sobre los factores sino mas bien una descripcion. También es de
corte transeccional donde el estudio fue elaborado en base a un momento de un
afo.

Refuerza Bernal (2014) quien concuerda sefialando que, “Los disefios de
investigacion transversal recaudan datos o informacion, en un tiempo establecido.
Su propésito es describir variables y analizar su incidencia en un momento dado”
(p.188).

De modo que, este estudio fue transeccional, porque se puede determinar
una etapa especifica en el cual se desarrolla el estudio en favor de comprender la
creacion de la indagacién sobre la Rossie show, en un periodo dado.

3.2. Variable, Operacionalizacion

Definicion conceptual de Persuasion del marketing

Alvarez (2018) definié que es el arte de guiar a otros hacia la adopcion de ideas,
actitudes o acciones que consideras que son beneficiosas para la organizacion, asi
mismo, se busca conocer el comportamiento y emociones durante y después de la
compra, y de esta manera estimular al cliente para atraerlo a la adquisicion de un

referido producto (p.33).
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Definicion operacional

La variable de persuasion del marketing se llevara a cabo con las dimensiones de,
credibilidad de la fuente, predisposicién, personalidad propia, expectativas e
influencias.

Indicadores

La persuasion del marketing cuenta con dimensiones tales como, credibilidad de la
fuente, que cuenta con indicadores, informacién, interlocutor, interés; asi mismo,
estuvo la segunda dimensién predisposicién, que cuenta con indicadores tales
como, necesidades, orientacion, argumento del personal; otro fue el caso de la
tercera dimension personalidad propia, cuyos indicadores fueron, seguridad,
lenguaje, tipo de personalidad; mientras que la cuarta dimension expectativas, tuvo
indicadores como, servicio, producto, cliente; y finalmente, estuvo la quinta
dimensién influencias, con indicadores como, motivos, mensaje y opinién de
terceros.

Escala de medicion

En el estudio se empled la escala ordinal. De acuerdo a Bernal (2014), “Se
comprende que la escala se trata sobre los valores o nivelacion de respuestas que
se realiza sobre ciertas preguntas pertenecientes a un cuestionario” (p.142). En la

investigacion se empleo la escala ordinal tipo Likert para los instrumentos.

Definicién conceptual de la Gestion de experiencias

Alcaide (2015) senalé que “Es un factor primordial para llevar a cabo la
administracion estratégica de la experiencia de un cliente con un producto o una
compania, desde momentos en el que el sujeto interactua con la marca” (p.256).
De manera que, la operacionalizacion de las variables, se ubico en el (Anexo 3)
con la tabla 24. Matriz de operacionalizacion de la variable persuasion del
marketing; como también la tabla 25. Matriz de operacionalizacion de la variable
gestion de experiencias.

Definicién operacional

La variable de gestion de experiencias se llevara a realizar con las dimensiones de,

elementos tangibles, interaccién, y procesos y sistemas.

21



Indicadores

La gestion de experiencias cuenta con dimensiones tales como, elementos
tangibles, que cuenta con indicadores, equipos, bouchers, imagen; asi mismo,
estuvo la dimension percepcion, que contd con indicadores tales como, posicion del
cliente, aspectos emocionales, proceso de compra; mientras que estuvo la
interaccion, con indicadores como, relacion con el cliente, actividades de apoyo del
servicio, respuestas del cliente,; a su vez estuvo la dimensién procesos y sistemas,
en el cual estuvo conformado por indicadores como, entrega del servicio,
experiencia del cliente y control; otro fue el caso de la dimensién confianza, con
indicadores tales como, facilidad, preocupacion por la necesidad de los clientes y
orientacion.

Escala de medicion

En el estudio se empleo la escala ordinal. Conforme al autor Bernal (2014), “La
escala se constituye de valores que cumple un rol principal para obtener respuestas
acordes a las variables, de manera que puede tener la escala likert, desde tres
opciones hasta 7 opciones de respuesta” (p.142). En la investigacion se empled la
escala ordinal tipo Likert para los instrumentos.

3.3. Poblacién y muestra

Poblacion

Hernandez et al. (2015) explico: “es un conjunto de los sujetos o elementos que
tienen ciertas caracteristicas similares y sobre las cuales se desea hacer inferencia”
(p.74). Por lo tanto, se trabajé con el criterio de inclusion, donde se tomé en
consideracion a los clientes que viven por la zona que requieren los servicios y
productos de la empresa Rossie show, de manera que la poblaciéon estuvo
constituida por 1400 clientes durante el afio 2019.

Muestra

Segun Bernal (2014) destaca que, “Es una cantidad representativa de la poblacion,
gue es obtenido por una herramienta estadista o en este caso una formula, con el
fin de poder recoger descripciones o informacion de los encuestados” (p.168).
Para determinar el subgrupo o muestra representativa se hace uso de un formula
de poblacién finita, ya que se estima el nimero general de personas, y es aplicable
para lograr una muestra de 176 personas que acuden por los eventos infantiles de

la institucion Rossie show.
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Muestreo
Segun Bernal (2014) destaca, “Es la técnica para la seleccion de una muestra a
partir de una poblacién del cual se puede encontrar el muestreo aleatorio, con el fin

gue todos los integrantes pueden compartir la opcion de ser seleccionados” (p.133).

3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciobn de datos, validez vy
confiabilidad

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:

Hernadndez et al. (2015), detalldé que, “Una técnica primordial para estimar una

respuesta concisa de las personas, es la encuesta, con el fin de seguir un

procedimiento descriptivo, atrayendo y procesando informaciéon de manera mas

eficiente” (p.95).

Para la investigacion se tomd en cuenta al cuestionario para tener al alcance

informacion sobre la empresa Rossie show, con estimacion de conocimiento sobre

la opinion de los encuestados, con la finalidad de poder explicar mediante sus

respuestas y poder brindar posibles sugerencias como mejora durante los procesos

gue tiene la institucién. De manera que, sera aprobado por los docentes, que

verificaran el grado de similitud y fiabilidad del cuestionario.

Instrumento

Cegarra (2016) manifestd “El instrumento mejor empleado es el cuestionario, ya

gue es el conjunto de cuestiones o preguntas, de manera que son elaborados

segun escalas para poder encuestar a un grupo de personas” (p.110).

Validez

Mufoz (2015), propuso que, “La validez en términos generales, se refiere al grado

en que un instrumento realmente mide la variable que pretende medir” (p.96).

Para determinar si un cuestionario es realmente valido o eficaz para ejercer una

encuesta entonces se debe valer de una critica o calificacién de profesionales, para

diagnosticar cada item o pregunta, y si cumple con aspectos como la claridad,

relevancia y pertinencia. Por lo tanto, se puede evidenciar la validez en él (Anexo

9).

Confiabilidad

Hernandez et al. (2015) afirmaron que, “Es la seguridad sobre un cuestionario,

donde se verifica si es aplicable para tener informacion util que al ser procesada se
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lograra resultados estadisticos favorables para definir la relacion de factores o
variables” (p.95). De esta forma se puede comprender el grado en que es fiable un
instrumento, se identificara si es aplicable, siempre y cuando el Cronbach hallado
de los datos procesados, debe ser mayor al 70%, es decir entre los niveles del 0.70
al 1, y por ende el cuestionario sera eficiente ya que al obtener respuestas y luego
de procesarla se comprendera resultados referentes al problema identificado en la
empresa Rossie show. De manera que, los resultados de la confiabilidad, se puede

verificar en el (Anexo 8. Confiabilidad).

3.5. Procedimientos

El estudio fue importante, ya que se desarrollé una evaluacion a los incluidos de la
empresa, por medio presencial, porque se tuvo un momento de aislamiento social,
de manera que, se encuesté a nivel presencial a un numero de 176 personas, bajo
respuestas con opciones de escala Likert, y luego se pudo procesar las respuestas
para adquirir resultados relacionados a la problematica en favor de demostrar cierta
relacion entre variables, y conocer en cierto grado general. Finalmente, se obtuvo
resultados esperados, ya que el cuestionario fue valido por expertos y en caso
mayor tratar su aplicacion, en favor de tener recomendaciones en favor de la
empresa.

3.6. Métodos de analisis de datos

El estudio fue correlacional ya que nos permitira conocer informacion de las
variables. Por lo tanto, se utilizara el SPSS v24 para el andlisis de datos, para el
procesamiento, del cual se podra tener alance de resultantes, como el analisis
inferencial y el analisis descriptivo, motivando a un estudio estadistico mas
relevante en favor de entender la relacion entre la persuasion del marketing y la
gestion de experiencias.

3.7. Aspectos éticos

El estudio sera confiable para poder respetar la autoridad sobre los fundamentos
gue llevan a cabo otros tedéricos, de manera que las citas seran bien redactadas de
acuerdo al APA. Como también se tendra cuidado para no mostrar ninguna
disposicion de una accién de semejanza, gracias al uso del Turnitin, evidenciando
también que todo el conocimiento es veridico y respetando a los involucrados como

son los clientes que necesitan servicios de la institucion Rossie show.
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V. RESULTADOS

4.1 Andlisis descriptivo (Analisis univariado)

Tabla 3

Andlisis descriptivo para la variable persuasion del marketing

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Malo 53 30,1 30,1 30,1
Regular 91 51,7 51,7 81,8
Buena 32 18,2 18,2 100,0
Total 176 100,0 100,0
PERSUASION DEL MARKETING

Porcentaje

Mala Regular Buena

PERSUASION DEL MARKETING

Gréfico 1. Grafico de frecuencias para la variable persuasion del marketing
Nota. Se comprueba que los resultantes de la Persuasion del Marketing. Se puede
verificar que el 30.11% se comprob6 en un nivel mala, asi mismo, se tuvo un nivel

regular un 51.70% y también se tuvo un valor de 18.18% que la consideraron buena.
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Tabla 4

Analisis descriptivo para la variable Gestion de experiencias

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Deficiente 49 27,8 27,8 27,8
Regular 95 54,0 54,0 81,8
Eficiente 32 18,2 18,2 100,0
Total 176 100,0 100,0
GESTION DE EXPERIENCAS

60

30

40

30

Porcentaje

0

Deficiente Reqular Eficiente

GESTION DE EXPERIENCAS

Gréfico 2. Grafico de frecuencias para la variable gestion de experiencias

Nota. Se comprueba que los resultantes de la credibilidad de la fuente. Se puede
verificar que el 55.58% se comprobd en un nivel mala, asi mismo, se tuvo un nivel
regular un 35.23% y también se tuvo un valor de 9.09% que la consideraron buena.

26



Tabla 5

Analisis descriptivo para la dimension Credibilidad de la fuente

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Mala 98 55,7 55,7 55,7
Regular 62 35,2 35,2 90,9
Buena 16 9,1 9,1 100,0
Total 176 100,0 100,0
CREDIBILIDAD DE LA FUENTE

Porcentaje

Mala Regular Buena

CREDIBILIDAD DE LA FUENTE

Grafico 3. Grafico de frecuencias para la dimension credibilidad de la fuente

Nota. Se comprueba que los resultantes de la credibilidad de la fuente. Se puede
verificar que el 53.41% se comprobd en un nivel mala, asi mismo, se tuvo un nivel
regular un 44.32% y también se tuvo un valor de 2.27% que la consideraron buena.
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Tabla 6

Analisis descriptivo para la dimension Predisposicion

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Mala 94 53,4 53,4 53,4
Regular 78 44,3 44,3 97,7
Buena 4 2,3 2,3 100,0
Total 176 100,0 100,0
PREDISPOSICION

Porcentaje

Mala Reqular Buena

PREDISPOSICION

Gréfico 4. Grafico de frecuencias para la dimension predisposiciéon

Nota. Se comprueba que los resultantes de la predisposiciéon. Se puede verificar
gue el 53.41% se comprobd en un Nivel Mala, asi mismo, se tuvo un nivel regular

un 44.32% y también se tuvo un valor de 2.27% que la consideraron Buena.

28



Tabla 7

Analisis descriptivo para la dimension Personalidad propia

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Valido Mala 48 27,3 27,3 27,3
Regular 96 54,5 54,5 81,8
Buena 32 18,2 18,2 100,0
Total 176 100,0 100,0
PERSONALIDAD PROPIA

Porcentaje

Mala Regular Buena

PERSONALIDAD PROPIA

Gréfico 5. Grafico de frecuencias para la dimension personalidad propia

Nota. Se comprueba que los resultantes de la personalidad propia. Se puede
verificar que el 27.27% se comprob6 en un nivel mala, asi mismo, se tuvo un nivel

regular un 54.55% y también se tuvo un valor de 18.16% que la consideraron buena.
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Tabla 8

Andlisis descriptivo para la dimension Expectativas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Mala 64 36,4 36,4 36,4
Regular 88 50,0 50,0 86,4
Buena 24 13,6 13,6 100,0
Total 176 100,0 100,0

EXPECTATIVAS

Porcentaje

Mala Reqular Buena

EXPECTATIVAS

Gréfico 6. Grafico de frecuencias para la dimension expectativas

Nota. Se comprueba que los resultantes de la expectativas. Se puede verificar que
el 36.39% se comprob6 en un nivel mala, asi mismo, se tuvo un nivel regular un

50.00% y también se tuvo un valor de 13.64% que la consideraron buena.
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Tabla 9

Analisis descriptivo para la dimension Influencias

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Mala 62 35,2 35,2 35,2
Regular 89 50,6 50,6 85,8
Buena 25 14,2 14,2 100,0
Total 176 100,0 100,0
INFLUENCIAS

Porcentaje

Mala Regular Buena

INFLUENCIAS

Grafico 7. Grafico de frecuencias para la dimension influencias

Nota. Se comprueba que los resultantes de la influencias. Se puede verificar que el
35.23% se comprobd en un nivel mala, asi mismo, se tuvo un nivel regular un
50.57% y también se tuvo un valor de 14.20% que la consideraron buena.
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4.2. Analisis descriptivo bivariada

Tabla 10

Tabla cruzada entre las variables persuasion del marketing y gestion de experiencias

Gestion de experiencias Total
Deficiente Regular Eficiente
Persuasion del marketing Mala Recuento 45 8 0 53
% del 25,6% 4,5% 0,0% 30,1%
total
Regular Recuento 4 79 8 91
% del 2,3% 44,9% 4,5% 51,7%
total
Buena Recuento 0 8 24 32
% del 0,0% 4,5% 13,6% 18,2%
total
Total Recuento 49 95 32 176
% del 27,8% 54,0% 18,2% 100,0%

total

Grafico de barras

GESTION DE
EXPERIENCAS

EDeficients
Wregular
B Eficiente

a0

60

10

Recuento

20

Mala Regular Buena

PERSUASION DEL MARKETING

Grafico 8. Histograma del cruce de persuasion del marketing y gestién de experiencias

Nota. De acuerdo con la tablay la figura, del 100% de los clientes encuestados, se destaco
que el 44.9% manifestd que el cruce de las variables persuasion del marketing y gestion
de experiencias resulto en una categoria regular; mientras que el 25.6% manifesté que la
persuasion del marketing es considerable en una categoria mala, entonces la y gestién de
experiencias resulto en una categoria deficiente; sin embargo, el 13.6% manifest6 que la
persuasion del marketing es buena y la gestién de experiencias resulto en una categoria

eficiente.
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Tabla 11

Tabla cruzada entre la dimension credibilidad de la fuente y la variable gestion de
experiencias

Gestion de experiencias Total
Deficient Regular Eficient
e e
Credibilidad de la fuente Mala Recuento 41 52 5 98
% del 23,3% 29,5% 2,8% 55,7%
total
Regula Recuento 8 36 18 62
r % del 4,5% 20,5% 10,2% 35,2%
total
Buena Recuento 0 7 9 16
% del 0,0% 4,0% 5,1% 9,1%
total
Total Recuento 49 95 32 176
% del 27,8% 54,0% 18,2% 100,0%
total
Grafico de barras
&0 GESTION DE
EXPERIENCAS
B Dpeficiente
WRegular
B Eficiente

Recuento

Mala Regular Buena

CREDIBILIDAD DE LA FUENTE

Grafico 9. Histograma del cruce de credibilidad de la fuente y gestion de experiencias

Nota. De acuerdo con la tablay la figura, del 100% de los clientes encuestados, se destaco
que el 23.3% manifesté que la dimension credibilidad de la fuente es considerable en una
categoria mala y la gestion de experiencias resulto ser deficiente; mientras que el 20.5%
manifestd que la credibilidad de la fuente y la gestion de experiencias son considerables
como regular; sin embargo, el 5.1% manifesté que la credibilidad de la fuente es buena y

la gestidn de experiencias resulto en una categoria eficiente.
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Tabla 12

Tabla cruzada entre la dimension predisposicion y la variable gestion de experiencias

Gestibn de experiencias Total
Deficiente Regular Eficiente
Predisposicion Mala Recuento 45 49 0 94
% del 25,6% 27,8% 0,0% 53,4%
total
Regular  Recuento 4 42 32 78
% del 2,3% 23,9% 18,2% 44,3%
total
Buena Recuento 0 4 0 4
% del 0,0% 2,3% 0,0% 2,3%
total
Total Recuento 49 95 32 176
% del 27,8% 54,0% 18,2% 100,0%
total

Grafico de barras

GESTION DE
EXPERIENCAS

E Deficients
W Regular
W Eficiente

Recuento

Wala Regular Buena

PREDISPOSICION

Grafico 10. Histograma del cruce de predisposicion y gestion de experiencias

Nota. De acuerdo con la tablay la figura, del 100% de los clientes encuestados, se destaco
que el 25.6 % manifestd que la dimension predisposicion es considerable en una categoria
mala y la gestion de experiencias resulto ser deficiente; mientras que el 23.9% manifestd
gue la predisposicién y la gestion de experiencias son considerables como regular; sin
embargo, el 0.0 % manifesté que la predisposicidn es buena y la gestidon de experiencias

resulto en una categoria eficiente.
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Tabla 13

Tabla cruzada entre la dimension personalidad propia y la variable gestion de

experiencias

Gestién de experiencias Total
Deficient Regular Eficient
e e
Personalidad propia Mala Recuento 35 13 0 48
% del 19,9% 7,4% 0,0% 27,3%
total
Regula Recuento 14 66 16 96
r
% del 8,0% 37,5% 9,1% 54,5%
total
Buena Recuento 0 16 16 32
% del 0,0% 9,1% 9,1% 18,2%
total
Total Recuento 49 95 32 176
% del 27,8% 54,0% 18,2% 100,0
total %

Recuento

Grafico de barras

IViala Reqular

PERSONALIDAD PROPIA

GESTION DE
EXPERIENCAS

EDpeficiente
W Reqular
M Eficients

Buena

Gréfico 11. Histograma del cruce de personalidad propia y gestion de experiencias

Nota. De acuerdo con la tablay la figura, del 100% de los clientes encuestados, se destaco

gue el 37.5 % manifestd que la dimension personalidad propia y la gestion de experiencias

son considerables en una categoria regular; mientras que el 19.9% manifesté que la

personalidad propia es mala y la gestion de experiencias es deficiente; sin embargo, el

9.1% manifestd que la personalidad propia es buena y la gestion de experiencias resulto

en una categoria eficiente.
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Tabla 14

Tabla cruzada entre la dimension expectativa y la variable gestion de experiencias

Gestién de experiencias Total

Deficiente Regular Eficiente

Expectativas Mala Recuento 38 26 0 64
% del total 21,6% 14,8% 0,0% 36,4%

Regular  Recuento 10 64 14 88

% del total 5,7% 36,4% 8,0% 50,0%

Buena Recuento 1 5 18 24

% del total 0,6% 2,8% 10,2% 13,6%

Total Recuento 49 95 32 176
% del total 27,8% 54,0% 18,2% 100,0%

Grafico de barras

GESTION DE
EXPERIENCAS

EDeficiente
W Reqular
W Eficiente

Recuento

Mala Regular Buena

EXPECTATIVAS

Grafico 12. Histograma del cruce de expectativas y gestion de experiencias

Nota. De acuerdo con la tablay la figura, del 100% de los clientes encuestados, se destaco
gue el 36.4 % manifestd que la dimensidén expectativa y la gestion de experiencias son
considerables en una categoria regular; mientras que el 21.6% manifestdé que la
expectativa es mala y la gestion de experiencias es deficiente; sin embargo, el 10.2%
manifestd que la expectativa es buenay la gestidén de experiencias resulto en una categoria

eficiente.
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Tabla 15

Tabla cruzada entre la dimension influencias y la variable gestion de experiencias

Gestion de experiencias Total

Deficiente Regular Eficiente

Influencias Mala Recuento 22 29 11 62
% del total 12,5% 16,5% 6,3% 35,2%

Regular Recuento 24 48 17 89

% del total 13,6% 27,3% 9,7% 50,6%

Buena Recuento 3 18 4 25

% del total 1,7% 10,2% 2,3% 14,2%

Total Recuento 49 95 32 176
% del total 27,8% 54,0% 18,2% 100,0%

Grafico de barras

GESTION DE
EXPERIENCAS

E Dsficients
W Reqular
B Eficiente

Recuento

Wala Reqgular Buena

INFLUENCIAS

Grafico 13. Histograma del cruce de influencias y gestion de experiencias

Nota. De acuerdo con la tablay la figura, del 100% de los clientes encuestados, se destaco
que el 27.3 % manifestdé que la dimension influencias y la gestion de experiencias son
considerables en una categoria regular; mientras que el 12.5% manifesté que la dimensién
influencias es mala y la gestion de experiencias es deficiente; sin embargo, el 2.3%
manifesté que es buena la dimension influencias y la gestion de experiencias resulto en

una categoria eficiente.
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4.3. Prueba de normalidad

Hipotesis estadistica.

Hipotesis nula Valor p > 0.05 Los datos siguen una distribucion normal.
Hipotesis alterna Valor p < 0.05 Los datos no siguen una distribucion normal.
Tabla 16

Prueba de normalidad para las variables y dimensiones

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico Gl Sig. Estadistico al Sig.
Persuasion del ,268 176 ,000 ,800 176 ,000
marketing
Gestion de 279 176 ,000 797 176 ,000
experiencias
Credibilidad de la ,348 176 ,000 724 176 ,000
fuente
Predisposicion ,349 176 ,000 ,691 176 ,000
Personalidad propia ,281 176 ,000 797 176 ,000
Expectativas ,269 176 ,000 , 787 176 ,000
Influencias ,270 176 ,000 ,789 176 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Se determiné aplicar la prueba Kolmogorov-Smirnov por ser una muestra con 176
clientes que esos 30 elementos de estudio; dando como resultado para la variables
y dimensiones el valor p=0,000 al ser minimo al margen de 0.05 entonces fue
aceptable la hipétesis, aceptando que los datos de la variable no siguen una
distribucion normal. De manera que, se aplicara como prueba de hipotesis No
Paramétrica la correlacion de Spearman

4. 4. Andlisis inferencial bivariada

Tabla 17

Niveles de correlaciéon bilateral

Rango Relacion

-0.91 hasta -1.00 negativa excelente
-0.51 hasta -0.75 negativa considerable

0.01 hasta -0.10 negativa baja

0.00 No existe correlacion

+0.01 hasta +0.10 positiva baja
+011 hasta +0.50 positiva media
+0.51 hasta + 0.75 positiva destacable
+0.76 hasta +0.90 positiva muy buena
+0.91 hasta +1.00 positiva excelente

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)
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Prueba de hipotesis general

Hipotesis estadistica.

Ho No existe relacion entre la persuasion del marketing y gestion de experiencias
de los clientes.

Ha Existe relacion entre la persuasion del marketing y gestion de experiencias de
los clientes.

Tabla 18

Prueba de hipétesis general

Correlaciones

Persuasion Gestion de
del Marketing Experiencias

Correlacion de

Persuasion del Rho de Spearman ! ,588
Rho de spearman Marketing Sig. (bilateral) ,000
N 176 176
Correlacion de 58g™ 1
Gestibn de  Rho de Spearman ’
Experiencias  Sig. (bilateral) ,000
N 176 176

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

Nota. Desde otro punto de vista, se pudo constatar un valor de correlacién de 0.588,
detallando también un valor significativo de 0.000; de modo que, al ser minimo al
0.05, entonces es aceptable la hipotesis. De manera que, se comprueba que la
curva de tendencia fue positiva; es por ello que obtiene una relacién directamente
proporcional, en consecuencia, se verifica que a mejor persuasion del marketing se
puede lograr la mejor gestion de experiencias, en mejor beneficio de la empresa
Rossie Show.
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Prueba de hipotesis especifica 1

Hipotesis estadistica.

Ho No existe relacion entre la credibilidad de la fuente y gestion de experiencias de
los clientes.

Ha Existe relacion entre la credibilidad de la fuente y gestion de experiencias de los

clientes.

Tabla 19
Prueba de hipétesis especifica 1

Correlaciones

Credibilidad de  Gestion de

la Fuente Experiencias
Correlacion de 1 458"
Credibilidad de Rho de Spearman '

la Fuente Sig. (bilateral) ,000

Rho de spearman N 176 176
Correlacion de "

Gestion de Rho de Spearman 458 1
Experiencias  Sig. (bilateral) ,000

N 176 176

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

Nota. Desde otro punto de vista, se pudo constatar un valor de correlacion de 0.458,
detallando también un valor significativo de 0.000; de modo que, al ser minimo al
0.05, entonces es aceptable la hipétesis, demostrando que entre los factores hay
una relacion. De manera que, se comprueba que la curva de tendencia fue positiva,;
es por ello que obtiene una relacién directamente proporcional, en consecuencia,
se verifica que a mejor credibilidad de la fuente se puede lograr la mejor gestion de

experiencias, en mejor beneficio de la empresa Rossie Show.
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Prueba de hipotesis especifica 2

Hipotesis estadistica.

Ho No existe relacion entre la predisposicion y gestion de experiencias de los
clientes.

Ha EXxiste relacion entre la predisposicion y gestion de experiencias de los clientes.

Tabla 20

Prueba de hipétesis especifica 2

Correlaciones

Predisposicié  Gestion de

n Experiencias

Correlacion de -

Predi . ., Rho de Spearman 1 995

redisposicion ;4 (pilateral) 000

Rho de spearman N 176 176
Correlacioén de -

Gestion de Rho de Spearman 595 1
Experiencias Sig. (bilateral) ,000

N 176 176

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

Nota. Desde otro punto de vista, se pudo constatar un valor de correlacién de 0.595,
detallando también un valor significativo de 0.000; de modo que, al ser minimo al
0.05, entonces es aceptable la hipétesis, demostrando que entre los factores hay
una relacién. De manera que, se comprueba que la curva de tendencia fue positiva,
es por ello que obtiene una relacién directamente proporcional, en consecuencia,
se verifica que a mejor predisposicion se puede lograr la mejor gestion de

experiencias, en mejor beneficio de la empresa Rossie Show.
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Prueba de hipodtesis especifica 3
Hipotesis estadistica.

Ho No existe relacion entre la personalidad propia y gestion de experiencias de los

clientes.

Ha Existe relacion entre la personalidad propia y gestion de experiencias de los

clientes.

Tabla 21
Prueba de hipétesis especifica 3

Correlaciones
Personalidad Gestion de

Propia Experiencias
Correlacion de
Rho de 1 ,622"
Personalidad Spearman
Propia Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 176 176
spearman
Correlacion de
Gestion de  Rhode 622 1
. . Spearman
Experiencias  gjq pilateral) 000
N 176 176

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

Nota. Desde otro punto de vista, se pudo constatar un valor de correlacién de 0.622,
detallando también un valor significativo de 0.000; de modo que, al ser minimo al
0.05, entonces es aceptable la hipétesis, demostrando que entre los factores hay
una relacion. De manera que, se comprueba que la curva de tendencia fue positiva,;
es por ello que obtiene una relacién directamente proporcional, en consecuencia,
se verifica que a mejor personalidad propia se puede lograr la mejor gestién de

experiencias, en mejor beneficio de la empresa Rossie Show.
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Prueba de hipodtesis especifica 4
Hipotesis estadistica.
Ho No existe relacion entre las expectativas y gestion de experiencias de los clientes

Ha EXxiste relacion entre las expectativas y gestion de experiencias de los clientes

Tabla 22
Prueba de hipétesis especifica 4

Correlaciones

: Gestion de
Expectativa o
Experiencias
Correlacion de
Rho de 1 561"
Rho de Expectativa Spearman
spearman Sig. (bilateral) ,000
N 176 176
Correlacion de
Gestion de  Rhode ,561 !
o Spearman
Experiencias ;4 - pilateral) 000
N 176 176

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

Nota. Desde otro punto de vista, se pudo constatar un valor de correlacion de 0.561,
detallando también un valor significativo de 0.000; de modo que, al ser minimo al
0.05, entonces es aceptable la hipétesis, demostrando que entre los factores hay
una relacion. De manera que, se comprueba que la curva de tendencia fue positiva;
es por ello que obtiene una relacién directamente proporcional, en consecuencia,
se verifica que a mejor expectativa se puede lograr la mejor gestion de

experiencias, en mejor beneficio de la empresa Rossie Show.
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Prueba de hipodtesis especifica 5

Hipotesis estadistica.

Ho No existe relacion entre las influencias y gestion de experiencias de los clientes.

Ha Existe relacion entre las influencias y gestion de experiencias de los clientes.

Tabla 23

Prueba de hipétesis especifica 5

Correlaciones

. Gestion de
Influencias o
Experiencias
Correlacién de
Rho de 1 468"
Rho de Influencias  Spearman
spearman Sig. (bilateral) 000
N 176 176
Correlacioén de
Gestion de  Rhode 468 1
Experiencias Spearman
P Sig. (bilateral) ,000
N 176 176

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: SPSS V.25.

Nota. Desde otro punto de vista, se pudo constatar un valor de correlacién de 0.468,

detallando también un valor significativo de 0.000; de modo que, al ser minimo al

0.05, entonces es aceptable la hipétesis, demostrando que entre los factores hay

una relacién. De manera que, se comprueba que la curva de tendencia fue positiva,

es por ello que obtiene una relacién directamente proporcional, en consecuencia,

se verifica que a mejores influencias se puede lograr la mejor gestion de

experiencias, en mejor beneficio de la empresa Rossie Show.
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V.  DISCUSION

En relacién con la investigacion se tuvo un analisis con respecto a las variables
persuasion del marketing y gestion de experiencias en la empresa Rossie Show;
ademas objetivo general que fue establecer la relacién entre persuasion del
marketing y gestion de experiencias, como también, se verifico los objetivos
especificos para determinar la relacion a la credibilidad de la fuente, predisposicion,
personalidad propia, expectativa, e influencias con la segunda variable Gestion de
experiencias.

A continuacion, para realizar la discusion de los resultados, se tuvo en
cuenta la hipotesis general donde existe relacion entre persuasion del marketing y
gestion de experiencias en la empresa Rossie Show, de modo que, se tuvo que
evaluar la comparacién con los resultados de los trabajos previos internacionales y
nacionales, de manera que, se hace mencion de los resultados del analisis
descriptivo univariado donde se demostré que la variable persuasion del marketing,
mostro que el 30.11% de clientes han indicado que se encuentran en un Nivel Malo,
a la vez también han considerado como regular un 51.70% y por ultimo un
porcentaje de 18.18% que lo consideran Buena. Otro es el caso, de la segunda
variable gestion de experiencias donde se verificd que, el 27.84% han indicado que
se encuentran en un Nivel Deficiente, A la vez también han considerado como
regular un 53.98% y por ultimo un porcentaje de 18.18% con la finalidad hacia
Eficiente. Por consiguiente, en el andlisis inferencial bivariado, se pudo demostrar
el cruce entre las variables, en el cual se tuvo un valor de coeficiente de correlacion
de spearman de 0.588, evidenciando una correlacion positiva considerable,
mientras el nivel de significancia fue de 0.000, que al ser menor al 0.05, se afirmo
gue existe relacion entre persuasion del marketing y gestion de experiencias de los
clientes. De manera que, se comparé este resultado con lo expuesto por Ortiz
(2015) demostrando que sus resultados fueron menores, con el coeficiente de
correlacion con un valor de 0.374 y un nivel significativo de 0.002, que motiva a
afirmar que existe relacién entre Estrategia de la comunicacion persuasiva y las
experiencias de los clientes de la Organizacién Comercial Victor Hugo Caicedo, y
que fueron sustentadas en base a teorias de Barrera (2011) que detall6 que, la
estrategia de comunicacion persuasiva, hace referencia a la persuasion es un tipo

de comunicacion intencional porque existe la intencién de alguien pueda influir
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sobre alguien mas, donde se logra por medio del mensaje que contiene llamados
al intelecto y a las emociones, con el fin de poder ofertar un producto bajo una
necesidad ya identificada. También se hizo mencion al autor Shannon (2004) para
la variable experiencias del cliente, es factor que permite registrar y medir todos los
puntos de contacto para identificar los diferentes elementos que componen la
experiencia del cliente, con el fin de gestionar el servicio con interacciones que
generen experiencias convincentes de compra. En conclusién, los resultados
comparables en la investigacion se verifico una correlacion positiva considerable
gue se puede corroborar a partir del analisis inferencial bivariada, asi mismo, los
conceptos sobre la persuasion del marketing, como un punto principal, donde se
puede transmitir el mensaje decisivo para lograr influir en la conducta del cliente,
ademas de ello es elemental conocer al cliente, el producto o servicio que se ofrece
y el proceso de venta. Mientras que, en la gestion de experiencias se detalldé que,
se rige desde que el cliente visita una empresa, interactia con los vendedores,
navega por la pagina web, visita las redes sociales, entre otros, que son aspectos
gue permiten fortalecer o debilitar la relacion futura y el deseo de regresar, gastar
mas y recomendar la marca, y de esta manera tenga mayores posibilidades de
éxito. Asi mismo, para que la persuasion del marketing sea eficiente se debe tener
un personal calificado para poder tener la capacidad de comunicar al cliente sobre
la calidad y garantia de nuestros servicios, de manera que, se puede brindar un
conocimiento sobre el servicio, y tener motivos positivos para adquirir los productos
y servicios de la empresa porgue se mantiene una calidad en la atencion.

De acuerdo a la primera hipoétesis especifica se demostrd que existe relacion
entre credibilidad de la fuente y la variable gestién experiencias, de manera que, se
hace mencién de los resultados del anadlisis descriptivo univariado para la
dimensién credibilidad de la fuente, donde se demostré que el 53.41% se comprobdé
en un Nivel Mala, asi mismo, se tuvo un nivel regular un 44.32% y también se tuvo
un valor de 2.27% que la consideraron Buena y por consiguiente, se expuso
resultados de la estadistica inferencial en el cual se tuvo resultados de correlacion
de spearman de 0.458, que fue una correlacion positiva considerable, asi mismo se
tuvo un valor significativa de 0.000, que es menor al 0.05, entonces se acepta la
primera hipétesis especifica, demostrando que existe relacion entre la credibilidad

de la fuente y la gestion de experiencias. Por lo tanto, este resultado es comparable
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con Puente (2015), donde se aplicd una prueba de correlacion de pearson con el
valor de Chicuadrado de Pearson de X? de 27.82 que es el tedrico, es mayor al
Chicuadrado esperado de X? de 25.49; ademas se tuvo un Sig. (Bilateral)= 0.010,
de manera que, se establece relacion y un nivel de significancia de 0.000, que al
ser menor al 0.05 entonces se puede aceptar la hipotesis, de modo que, existe
relacion entre Estrategias de persuasion y su relacién con la gestion de las
experiencias de los clientes la industria metal mecéanica de Monclova; estos
resultados fueron sustentados por Goncalves (1998) donde destacdé que la
estrategia de persuasion, hace referencia a la comunicacion con la intencion de
alguien, que quiere influir sobre alguien mas, es decir el receptor, esto se logra por
medio del mensaje que contiene llamados al intelecto y a las emociones, de manera
gue se adopta los medios de ensefianza y aprendizaje de conductas; mientras que
estuvo el autor Schmitt (2002) que detallé que, para gestionar la experiencia se
debe obtener la mayor cantidad de datos de las expectativas y valoraciones
percibidas una vez finalizada la compra, de manera que se debe reconocer todas
las sefiales 0 mensajes que los clientes envian. De manera que, la comparacion de
resultados de correlacion entre las variables demostré una correlacion positiva
media, que fue validado en el andlisis bivariado, La teoria de la persuasion del
marketing, esta sustentado como el fin de conocer el comportamiento y emociones
durante y después de la compra, y de esta manera estimular al cliente para atraerlo
a la adquisicion de un referido producto. En conclusion, para mejorar esta situacion
en la empresa, se debe brindar la informacion en el momento indicado para facilitar
el contrato del servicio, asi mismo, se puede capacitar al personal para persuadir
al cliente en favor de despertar el interés por el servicio, que luego puede tener
recomendaciones sobre el servicio a otras personas como forma de persuadir sobre
los beneficios de los eventos infantiles.

Por otro lado, de acuerdo a la contrastacion de hipétesis especifica de la
segunda dimension la predisposicion y la variable gestion de experiencias, de
manera que, se hace mencion de los resultados del analisis descriptivo univariado
para la dimension predisposicion, el 53.41% se comprobd en un Nivel Mala, asi
mismo, se tuvo un nivel regular un 44.32% y también se tuvo un valor de 2.27%
gue la consideraron Buena, asi mismo, se tuvo la estadistica inferencial, verificando

gue el coeficiente de correlacion de spearman fue de 0.595 y un sig. bilateral de
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0.000, que es minima al nivel de probabilidad de 0.05, de modo que es aceptable
la segunda hipétesis especifica, por ello se acepta la hipotesis alterna y se rechaza
la nula, evidenciando que existe relacion entre la dimension la predisposicion y la
variable gestion de experiencias. Estos resultados fueron comparados por el
estudio de Gémez (2016) donde detall6 la prueba de correlacién de spearman con
un valor de 0.396 y un Sig. (Bilateral)= 0.020 por lo tanto se acepta la hipétesis
alternativa donde si existe relacién entre la persuasién y su aplicacién para
entender las experiencias del cliente en la organizacion turistica en la Habana, asi
mismo, estos resultados fueron sustentados por Hall (2009) para la variable
persuasion, donde detall6 que, hace referencia a la comunicacion con la intenciéon
de alguien, que quiere influir sobre alguien mas, es decir el receptor, esto se logra
por medio del mensaje que contiene llamados al intelecto y a las emociones, de
manera que se adopta los medios de ensefianza y aprendizaje de conductas, asi
mismo, estuvo el autor Inche, T. (1998) para la variable experiencia del cliente, que
afirmo que, se debe comprender al comprador, ante cualquier escenario cambiante,
en el cual se puede disefiar un producto y servicio que brinde una experiencia unica
del consumidor, donde se puede adquirir un significado e identidad a partir del
producto, gracia a la relacién adecuada que se maneja con el personal. De manera
gue, la comparacion de resultados de correlacion entre las variables demostré una
correlacion positiva media, que fue validado en el analisis bivariado, La teoria de
persuasion del marketing, comprende, la manera en que se tiene la predisposicion
con los compradores, logrando atraer a otros potenciales y accediendo en los
beneficios de una oferta, de manera que, se puede optar con respecto a qué tipos
de mensajes persuasivos se deben utilizar en estas interacciones mdltiples. En
conclusién, para mejorar este escenario, se debe comprender cuales son las
necesidades del cliente, de manera que, se debe adaptar el servicio y los productos,
para que el personal brinde un argumento sobre el servicio, en favor de generar
confianza en el cliente.

En relacién de la tercera hipétesis especifica entre la dimension personalidad
propia y la variable gestién experiencias, de manera que, se hace mencién de los
resultados del analisis descriptivo univariado para la dimensién personalidad
propia, el 27.27% se comprobo en un Nivel Mala, asi mismo, se tuvo un nivel regular

un 54.55% y también se tuvo un valor de 18.16% que la consideraron Buena, asi
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mismo, se aplico la estadistica inferencial, donde se tuvo una prueba de correlacion
de spearman con un valor de Rho de spearman de 0.622 y un valor de significancia
de 0.000, demostrando que las variables estuvieron relacionadas, demostrando
gue existe relacidon entre personalidad propia y la variable gestion experiencias. De
manera que, se pudo destacar la comparacién con los resultados de Vasquez
(2016) aplico la prueba de correlacion de Spearman un valor de 0.352 y un Sig.
(Bilateral)= 0.002 por lo tanto se acepta la hipotesis alternativa donde si existe
relacion entre La persuasion efectiva y su importancia en la gestion de experiencias
de los clientes de la empresa MAXLIM S.R.L; de manera que, estos resultados
fueron sustentados por los teéricos como el caso de Hidalgo (2009) para la variable
persuasion del marketing, destacando que, hace referencia a un aspecto o medio
gue se quiere satisfacer para resolver un problema o una necesidad, de manera
gue, el cliente espera es que el producto tenga un resultado para él, mientras que,
en el caso de Peird (2013), que la gestion de experiencias hace referencia a la
posicion del cliente frente al producto, y que se puede ser negativo o positivo,
dependiendo de los aspectos emocionales de la interaccion durante el proceso de
compra. De manera que, la comparacion de resultados de correlacion entre las
variables demostré una correlacion positiva media, que fue validado en el andlisis
bivariado, La teoria de persuasion del marketing comprende la manera en que se
debe difundir y brindar una promocién asertiva del producto, para tener un efecto
de persuasion para incidir en la memoria y actitud, de manera que, puede ser
determinantes en el comportamiento del comprador para disponer del producto o
servicio. En conclusion, la empresa debe asegurar que se cuente con el personal
comprometidos para brindar la informacién con un lenguaje de cordialidad hacia el
cliente, de manera que, se pueda tomar atencion al cliente a sus dudas, como
también mantener una personalidad apropiada ante todo prondstico o problema
durante el servicio.

En relacion de la cuarta hipotesis especifica entre la dimension expectativas
y la variable gestibn experiencias, de manera que, se hace mencién de los
resultados del analisis descriptivo univariado para la dimension expectativas, el
36.39% se comprob6 en un Nivel Mala, asi mismo, se tuvo un nivel regular un
50.00% y también se tuvo un valor de 13.64% que la consideraron Buena, asi

mismo se tuvo la estadistica inferencial, en el cual se tuvo una prueba de

49



correlacion de spearman con un valor de Rho de spearman de 0.561 y un valor de
significancia de 0.000, demostrando que las variables estuvieron relacionadas,
demostrando que existe relaciobn entre expectativas y la variable gestion
experiencias. De manera gque, se pudo destacar la comparacién con los resultados
de Yanela (2017) aplico la prueba de correlacion de Spearman un valor de 0.486 y
un Sig. (Bilateral)= 0.000 por lo tanto se acepta la hipotesis alternativa donde si
existe relacion entre Estrategia de persuasion y su aporte en la gestion de
experiencias de los clientes de las tiendas de productos de belleza de Lima
Metropolitana; de manera que, estos resultados fueron sustentados por los tedricos
como el caso de Arciniega (2011) para la variable persuasion del marketing,
destacando que, comprende que la fuente de informacion, influye en el consumo,
donde las marcas infieren sobre el bienestar subjetivo, de manera que, se puede
identificar los elementos que consideran en sus conductas de consumo destinadas,
a partir de la ejecucion de procesos, aplicacion de politicas, las competencias del
personal para obtener experiencias memorables, mientras que, en el caso de
Santos (2009), que la gestion de experiencias hace referencia a conformidad con
el servicio o bien otorgado, de manera que, se debe asegurar la facilidad para
acceder a los beneficios durante la compra; como también brindar una atencion de
calidad. De manera que, la comparacion de resultados de correlacion entre las
variables demostré una correlacion positiva media, que fue validado en el analisis
bivariado, La teoria de persuasion del marketing comprende la manera en que
enfoques de marketing mas prometedores en las industrias de consumo, ya que,
se puede verificar que ciertos productos sean mas innovadores e impactantes para
el cliente, que se adecue a su caracter emocional, garantizando una facilidad como
es el caso de agilizar el proceso de compra. En conclusion, la empresa debe
asegurar que se debe asegurar que el producto se adecua a la necesidad
econdmica de cualquier clase social, como también se debe cumplir los tiempos de
entrega, beneficios y caracteristicas a favor de los clientes, que luego sera un punto
primordial para garantizar la eleccion de un servicio o producto mostrando una
mayor lealtad del cliente hacia la empresa.

En relacién de la quinta hipétesis especifica entre la dimension influencias y la
variable gestion experiencias, de manera que, se hace mencion de los resultados

del analisis descriptivo univariado para la dimension influencias, el 35.23% se
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comprobd en un Nivel Mala, asi mismo, se tuvo un nivel regular un 50.57% y
también se tuvo un valor de 14.20% que la consideraron Buena, asi mismo, se tuvo
el andlisis inferencial, en el cual, se tuvo una prueba de correlacién de spearman
con un valor de Rho de spearman de 0.468 y un valor de significancia de 0.000,
gue demostré que las variables estuvieron relacionadas, demostrando que existe
relacion entre influencias y la variable gestion experiencias. De manera que, se
pudo destacar la comparacién con los resultados de Villavicencio (2015) aplico la
prueba de correlacion de Spearman un valor de 0.205 y un Sig. (Bilateral)= 0.030
por lo tanto se acepta la hipétesis alternativa donde si existe relacion entre La
persuasion del Marketing y su importancia sobre la gestion de experiencias en el
gimnasio Club Sport, Trujillo; de manera que, estos resultados fueron sustentados
por los tedricos como el caso de Allen y Meyer (1996) para la variable persuasion
del marketing, destacando que, es la influencia social de las actitudes, creencias,
intenciones, motivaciones y comportamientos; es un proceso destinado a cambiar
la actitud o comportamiento de una persona o0 grupo hacia algun evento, idea,
objeto o personas, por medio del uso de palabras escritas o habladas para trasladar
informacion, sentimientos, razonamiento o una combinacion de los mismos,
mientras que, en el caso de Cardona (2010) que la gestidn de experiencias hace
referencia a que se mantenga una relacion o comprension sobre los beneficios de
la marca, de manera que los puntos de venta deben ser correctamente gestionados,
asi mismo, se debe entender el comportamiento post compra, como una manera
de afianzar la mejor experiencia del cliente, en el cual se puede determinar
procesos y sistemas para garantizar la mejor entrega del servicio. De manera que,
la comparacién de resultados de correlacion entre las variables demostré una
correlacion positiva media, que fue validado en el analisis bivariado, La teoria de
persuasion del marketing comprende la manera en que es fundamental esta
comunicacién para que se pueda mostrar el producto segun las necesidades
cambiantes, donde el interlocutor puede recomendar el servicio a otras personas,
y donde los vendedores pueden atraer la atencion del publico de manera coherente
sobre la satisfaccién que obtendria por el uso del mismo. En conclusion, la empresa
debe asegurar que se debe asegurar que la atencion brindada debe cumplir con las
expectativas del cliente porque se brinda el mensaje sin contratiempos para evitar

posibles problemas durante los eventos infantiles.
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VI. CONCLUSIONES

Segun Calderon (2015) detalldo que, se refiere a la informacion o los

descubrimientos mas relevantes, pero al mismo tiempo dar un cierre al tema, donde

puede resumirse de alguna forma toda la investigacion y destacar los conceptos

mas importantes (p.92), por lo tanto, se detalla las conclusiones:

Primero:

Segundo:

Tercero:

En relacién con los resultados del andlisis descriptivo univariado de la
persuasion del marketing, de manera que se mostré que el 30.11% de
clientes han indicado que se encuentran en un Nivel Malo, a la vez
también han considerado como regular un 51.70% y por dltimo un
porcentaje de 18.18% que lo consideran Buena. Otro es el caso, de la
segunda variable gestion de experiencias donde se verificO que, el
27.84% han indicado que se encuentran en un Nivel Deficiente, A la vez
también han considerado como regular un 53.98% y por ultimo un
porcentaje de 18.18% con la finalidad hacia Eficiente. Asi mismo, se
verifico el cruce entre las variables en el cual se tuvo un valor de
coeficiente de correlacion de spearman de 0.588, evidenciando una
correlacion positiva considerable, mientras el nivel de significancia fue de
0.000, que al ser menor al 0.05, se afirm6 que existe relacién entre
persuasion del marketing y gestion de experiencias de los clientes.

De acuerdo con la credibilidad de la fuente con la gestion de experiencias
se verificO un analisis inferencial bivariado que fue evidenciado con el
valor de Rho de spearman de 0.458, que fue una correlacién positiva
considerable, asi mismo se tuvo un valor significativo de 0.000, que es
menor al 0.05, entonces se acepta la primera hipétesis especifica,
demostrando que existe relacion entre la credibilidad de la fuente y la
gestion de experiencias. De manera que, se verifico que, No se cuenta
con un personal calificado para poder tener la capacidad de comunicar al
cliente sobre la calidad y garantia de nuestros servicios, lo que dificulta
poder tener una inversion para poder tener mas publicidad.

De acuerdo con la predisposicién y la variable gestién de experiencias se
verific6 un analisis inferencial bivariado que fue evidenciado con el valor
de Rho de spearman de 0.595 y un sig. bilateral de 0.000, que es minima

al nivel de probabilidad de 0.05, de modo que es aceptable la segunda
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Cuarto:

Quinto:

Sexto:

hipotesis especifica, por ello se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la
nula, evidenciando que existe relacion entre la dimension la
predisposicion y la variable gestion de experiencias. De modo que, se
evidenci6 que, No hubo la atencion precisa hacia los clientes a la hora de
ellos venir a pedir informes sobre nuestros servicios, asi mismo, a pesar
gue, Los clientes ven a Rossie Show como una empresa buena sin
embargo los precios son muy altos y no siempre se cumple al 100% todo
lo acordado en el contrato.

Conforme a la personalidad propia y la variable gestion experiencias se
verifico un analisis inferencial bivariado que fue evidenciado con Rho de
spearman de 0.622 y un valor de significancia de 0.000, demostrando que
las variables estuvieron relacionadas, demostrando que existe relacion
entre personalidad propia y la variable gestion experiencias. De este
modo, se verificd que, Falta de estimulo en los colaboradores, la cual hizo
gue nuestra personalidad como empresa (prestigio) baje, asi mismo, hace
falta de una técnica que nos ayude a interactuar con los clientes de
manera favorable para el cierre del contrato.

Conforme a la dimension expectativas y la variable gestion experiencias
se verificd un analisis inferencial bivariado que fue evidenciado con Rho
de spearman de 0.561 y un valor de significancia de 0.000, demostrando
que las variables estuvieron relacionadas, demostrando que existe
relacion entre expectativas y la variable gestion experiencias. De este
modo, se verificd que, No se cumplié en muchos de nuestros eventos con
lo solicitado por el cliente, por temas de tiempos o coordinaciones de parte
del personal.

Conforme a las influencias y la variable gestion experiencias se verificé un
analisis inferencial bivariado que fue evidenciado con Rho de spearman
de 0.468 y un valor de significancia de 0.000, demostrando que las
variables estuvieron relacionadas, demostrando que existe relacién entre
influencias y la variable gestién experiencias. De manera que, no se pudo
influenciar en la mente de nuestros clientes muchas veces por nuestros
altos precios o por la dificultad en la comunicacion por consiguiente no se

llevé a cabo los contratos a la hora de dar la informaciéon
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VIl. RECOMENDACIONES

Segun Calderén (2015) detallé que, las recomendaciones son propuestas bien

elaboradas en base a las conclusiones sobre ciertas descripciones o resultados

estadisticos, de modo que luego se puede debatir posibles mejoras en cuanto a

una problematica identificada (p.74), de manera que, se comprobo

recomendaciones en referencia a la variable persuasion del marketing, que se
detallaron de la siguiente forma:

Primero: En relacién a los resultados comparados con la correlacion entre las
variables se tuvo una relacién positiva considerable, destacando que se
obtuvo por medio del anadlisis inferencial bivariado. La teoria de
persuasion del marketing, como un punto principal, donde se puede
transmitir el mensaje decisivo para lograr influir en la conducta del cliente,
ademas de ello es elemental conocer al cliente, el producto o servicio que
se ofrece y el proceso de venta. En conclusidén, se recomienda, que se
debe tener un personal calificado para poder tener la capacidad de
comunicar al cliente sobre la calidad y garantia de nuestros servicios, de
manera que, se puede brindar un conocimiento sobre el servicio, y tener
motivos positivos para adquirir los productos y servicios de la empresa
porque se mantiene una calidad en la atencion.

Segundo: En referencia a los resultados de la dimension credibilidad de la fuente,
donde se obtuvo un valor de coeficiente de correlacion positiva media, a
partir del analisis inferencial bivariado. La teoria de persuasion del
marketing, esta sustentado como el fin de conocer el comportamiento y
emociones durante y después de la compra, y de esta manera estimular
al cliente para atraerlo a la adquisicion de un referido producto. En
conclusién, se recomienda que se debe brindar la informacion en el
momento indicado para facilitar el contrato del servicio, asi mismo, se
puede capacitar al personal para persuadir al cliente en favor de despertar
el interés por el servicio, que luego puede tener recomendaciones sobre
el servicio a otras personas como forma de persuadir sobre los beneficios
de los eventos infantiles.

Tercero: En referencia a los resultados de la dimension predisposicion, donde se

obtuvo un valor de coeficiente de correlacion positiva considerable, a partir
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Cuarto:

Quinto:

del andlisis inferencial bivariado. La teoria de persuasion del marketing,
comprende, la manera en que se tiene la predisposicion con los
compradores, logrando atraer a otros potenciales y accediendo en los
beneficios de una oferta, de manera que, se puede optar con respecto a
gué tipos de mensajes persuasivos se deben utilizar en estas
interacciones multiples. En conclusion, se recomienda que se debe se
debe comprender cuales son las necesidades del cliente, de manera que,
se debe adaptar el servicio y los productos, para que el personal brinde
un argumento sobre el servicio, en favor de generar confianza en el
cliente.

Asi mismo conforme a los resultados de la dimensién personalidad propia,
donde se obtuvo un valor de coeficiente de correlacion positiva
considerable, a partir del andlisis inferencial bivariado. La teoria de
persuasion del marketing, comprende la manera en que se debe difundir
y brindar una promocién asertiva del producto, para tener un efecto de
persuasion para incidir en la memoria y actitud, de manera que, puede ser
determinantes en el comportamiento del comprador para disponer del
producto o servicio. En conclusién, se sugiere que el personal esté
comprometido para brindar la informacion con un lenguaje de cordialidad
hacia el cliente, de manera que, se pueda tomar atencion al cliente a sus
dudas, como también mantener una personalidad apropiada ante todo
prondstico o problema durante el servicio.

En referencia a los resultados de la dimension expectativas, donde se
obtuvo un valor de coeficiente de correlacion positiva considerable, a partir
del andlisis inferencial bivariado. La teoria de persuasion del marketing
comprende la manera en que enfoques de marketing mas prometedores
en las industrias de consumo, ya que, se puede verificar que ciertos
productos sean mas innovadores e impactantes para el cliente, que se
adecue a su caracter emocional, garantizando una facilidad como es el
caso de agilizar el proceso de compra. En conclusion, se recomienda que
se debe asegurar que el producto se adecua a la necesidad econémica
de cualquier clase social, como también se debe cumplir los tiempos de

entrega, beneficios y caracteristicas a favor de los clientes, que luego sera
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Sexto:

un punto primordial para garantizar la eleccién de un servicio o producto
mostrando una mayor lealtad del cliente hacia la empresa.

En referencia a los resultados de la dimensién influencias, donde se
obtuvo un valor de coeficiente de correlacién positiva media, a partir del
analisis inferencial bivariado. La teoria de persuasion del marketing,
comprende la manera en que es fundamental esta comunicacion para que
se pueda mostrar el producto segun las necesidades cambiantes, donde
el interlocutor puede recomendar el servicio a otras personas, y donde los
vendedores pueden atraer la atencién del publico de manera coherente
sobre la satisfaccion que obtendria por el uso del mismo. En conclusion,
se recomienda que se debe asegurar que la atencién brindada debe
cumplir con las expectativas del cliente porque se brinda el mensaje sin
contratiempos para evitar posibles problemas durante los eventos
infantiles, de manera que, el cliente puede tener motivos positivos para
adquirir los productos y servicios de la empresa porque se mantiene una

calidad en la atencion.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz operacionalizacion de la variable persuasion del marketing

Definicién
Variable Definicién Conceptual Operacionalizacion  Dimensiones Indicadores Items Escala
inf . Ordinal
Credibilidad de la niormacion 1-2
fuente Interlocuitor 3-4 El cuestionario esti
Intereses ,
5-6 compuesto por 30 items
de opcion multiple:
Necesidades Nunca =1
Predisposicion Orientacion 8 Casi nunca = 2
Alvarez (2018) defini6 que: Es el P Argumento del 9-10 Aveces =3
arte de guiar a otros hacia la La variable de gestion personal 11-12 Casi siempre = 4
adopcién de ideas, actitudes o de almacén se llevara Siempre =5
acciones que consideras que son 5 caho con las
L beneficiosas para la organizacion, 4; ;
Persuasion asi mismo, se busca conocer el dlme.n.s.lones de, Sequridad 13-14
, , ; credibilidad de la lidad g
del marketing comportamiento y emociones . _ personalida Lenquaie 15-16
4 fuente, predisposicion, ; gua)
durante y después de la compra, y . 8 propia Tioo de personalidad 17-18
de esta manera estimular al personal_ldad propia, P P
cliente para atraerlo a la €xpectativas e
adquisicion de un referido influencias. o 19-20
producto (p.33). Servicio 21-22
Expectativas Producto 23-24
Cliente
25-26
Motivos 27-28
influencias. Mensaje 29-30

Opinién de terceros




Anexo 1. Matriz operacionalizacion de la variable gestion de experiencias

Definicion Definicién
Variable Conceptual Operacionalizacion Dimensiones Indicadores Items Escala
Ordinal
Equipos El cuestionario esta
Elementos
. Bouchers 1-2 compuesto por 30
tangibles . -
Imagen 3-4 items de  opcion
5-6 multiple:
Posicion del cliente Nunca =1
Aspectos 7-8 Casi nunca = 2
Percepcién  emocionales 9-10 Aveces =3
Proceso de compra 11-12 Casi siempre = 4
Siempre =5
Alcaide (2015) sefial6 que “es .
un factor primordial para La variable de
llevar a cabo la desarrollo'del persqnal Relacion con el
Gestion de administracion estratégica de Se llevara a realizar cliente 13-14
S la experiencia de un cliente con las dimensiones Interaccion Actividades de apoyo 15-16
experiencias con uNn' producto o una de, elementos del servicio
comllaama, Idesd? m?me”ttE’S tangibles, interaccion, Respuesta del cliente 1718
en el que el sujeto Interactua rocesos v sistemas.
con la marca” (p.256). yp y
Entrega del servicio
Procesos y Experiencia del 19-20
sistemas cliente 21-22
Control 23-24
Facilidad 25.96
Preocupacion por la
) - 27-28
Confianza necesidad de los 29-30

clientes
Orientacion




Anexo 2: Instrumento de recoleccidn de datos

CUESTIONARIO DE PERSUASION DEL MARKETING

La informacién brindada durante el servicio es apropiada

2

Se puede contar con la informacion en el momento
indicado para facilitar el contrato del servicio

INDICADOR: INTERLOCUTOR

El personal que trabaja como interlocutor brinda un

3 o -

conocimiento sobre el servicio

El interlocutor puede recomendar el servicio a otras
4 |personas como forma de persuadir sobre los beneficios de

los eventos infantiles

INDICADOR: INTERES

5

El personal se encarga de persuadir al cliente para
despertar el interés por el servicio

Se conocen los intereses donde el servicio se ofrece de
manera oportuna

DIMENSION 2: PREDISPOSICION

INDICADOR: NECESIDADES

7

Se comprende cuales son las necesidades del cliente

8

se adapta el servicio y los productos segun las
necesidades cambiantes del cliente

INDICADOR: ORIENTACION

9

Se orienta de buena manera al cliente sobre los eventos
infantiles

10

Se puede orientar al cliente sobre la credibilidad del
servicio

INDICADOR: ARGUMENTO DEL PERSONAL

11

El cliente se siente conforme con el argumento que brinda
el personal

12

El argumento que brindan los trabajadores sobre el
servicio, genera confianza en el cliente

DIMENSION 3: PERSONALIDAD PROPIA

INDICADOR: SEGURIDAD

13

El servicio que se ofrece demuestra seguridad para ser
ofrecido al cliente

14

Los trabajadores cuentan con seguridad para fomentar la
informacion en los horarios establecidos por la institucion




INDICADOR: LENGUAJE

15

Los colaboradores estan comprometidos para brindar la
informacion con un lenguaje de cordialidad hacia el cliente

16

Se toma atencion al cliente a sus dudas manteniendo un
lenguaje oportuno mostrando respeto hacia su persona

INDICADOR: TIPO DE PERSONALIDAD

17

Durante el servicio el personal a cargo del servicio
mantiene una personalidad positiva para dirigirse al cliente

18

El personal mantiene una personalidad apropiada ante
todo pronéstico o problema durante el servicio

DIMENSION 3: EXPECTATIVAS

INDICADOR: SERVICIO

19

El servicio es adecuado porque cumple con lo que espero
y lo que necesita el cliente

20

El servicio brindado es apropiado para garantizar la lealtad
del cliente hacia la empresa

INDICADOR: PRODUCTO

21

La empresa brinda un producto que se adecua a la
necesidad econdémica de cualquier clase social

22

El producto cumple los beneficios y caracteristicas a favor
de los clientes

INDICADOR: CLIENTE

23

La empresa considera de gran valor al cliente porque su
eleccion puede determinar la adquisicion del servicio y los
productos

24

Al solicitar un pedido el cliente recibe un buen trato

DIMENSION 4: INFLUENCIAS

INDICADOR: MOTIVOS

25

El cliente tiene motivos positivos para adquirir los
productos y servicios de la empresa porque se mantiene
una calidad en la atencion

26

La calidad de servicio motiva al cliente a recomendar la
institucion

INDICADOR: MENSAJE

27

El mensaje trasmitido al cliente sobre los beneficios del
servicio es conforme a sus preferencias

28

La atencién cumple con las expectativas del cliente porque
se brinda el mensaje sin contratiempos para evitar posibles
problemas durante los eventos infantiles

INDICADOR: OPINION DE TERCEROS

29

El cliente requiere los servicios de la empresa, porque
fueron recomendados por parte de sus familiares y amigos




30

La opinidn de un tercero es fundamental en la decision del
cliente para adquirir los productos y servicios de eventos
infantiles

CUESTIONARIO DE GESTION DE EXPERIENCIAS

DIMENSION 1: ELEMENTOS TANGIBLES

INDICADOR: EQUIPOS

1

Los equipos implementados para el servicio son oportunos en
favor de la satisfaccion del cliente

2

El personal cuenta con los equipos tecnoldgicos de vanguardia
para brindar informacion coherente sobre el servicio

INDICADOR: BOUCHERS

3

Los bouchers son otorgados al cliente con un precio aceptable con
el servicio

4

El boucher ofrecido por la institucion es claro y oportuno para
evitar disconformidad del cliente

INDICADOR: IMAGEN

5

La imagen del personal motiva la mejor experiencia del cliente
durante el servicio

6

La imagen que muestra el personal es primordial para traer
recomendaciones positivas

DIMENSION 2: PERCEPCION

INDICADOR: POSICION DEL CLIENTE

7 . . . : -
Se considera los ideales de los clientes para mejorar el servicio

8 Se puede atender las sugerencias del cliente en el tiempo oportuno
para resolver ciertos inconvenientes durante el servicio

INDICADOR: ASPECTOS EMOCIONALES

El cliente se siente comodo con el servicio mostrando una actitud
positiva durante el desarrollo del evento infantil

10

Se ofrece ciertos productos durante el servicio que se adecuan al
caracter emocional de los nifios durante los eventos infantiles

INDICADOR: PROCESO DE COMPRA

11

El personal toma interés por persuadir al cliente a realizar la
adquisicion del servicio

12

El cliente esta conforme con el proceso de compra porque es rpido
y acorde a sus expectativas




DIMENSION 3: INTERACCION

INDICADOR: RELACION CON EL CLIENTE

13

La relacion con el personal es de manera cordial y respetuoso
conmigo

14

El personal tiene la capacidad de solucionar mis dudas

INDICADOR: ACTIVIDADES DE APOYO DEL SERVICIO

15

El personal brinda actividades de apoyo para solucionar las
inquietudes o problemas durante el servicio

16

El personal brinda un apoyo certero y oportuno para ofrecer una
atencion de calidad

INDICADOR: RESPUESTAS DEL CLIENTE

17

La respuesta del cliente sobre el servicio es de buena forma

18

la respuesta del cliente se da de buena forma para fomentar una
recomendacion a sus amigos y familiares sobre la empresa de
eventos infantiles

DIMENSION 4: PROCESOS Y SISTEMAS

INDICADOR: ENTREGA DEL SERVICIO

19

La institucion plantea la entrega de un servicio adecuado para que
sea entregado satisfactoriamente al cliente

20

El servicio es bien valorado por los clientes porque se realiza un
evento infantil adecuado a las necesidades del cliente

INDICADOR: EXPERIENCIA DEL CLIENTE

21

Se tiene una buena experiencia por los servicios ya que son
realizados en el tiempo establecido

22

Se mantiene una experiencia oportuna en la atencion respetando el
orden de llegada de los clientes

IND

ICADOR: CONTROL

23

se realiza un control de servicio para favorecer la calidad de
atencion

24

se mantiene un control adecuado sobre las actividades del personal
para motivar la lealtad del cliente para adquirir los servicios

DIMENSION 5: CONFIANZA

INDICADOR: FACILIDAD

25

Se le ofrece la facilidad para realizar el contrato del servicio de
eventos infantiles

26

Le brinda facilidad para mejorar su experiencia para contar con un
servicio relevante




INDICADOR: PREUCUPACION POR LAS NECESIDADES DE
LOS CLIENTES

27 El servicio es brindado de acuerdo a mis expectativas y
necesidades acorde a lo que espera

28 | Se conocen mis intereses y necesidades al brindarme el servicio de
contrato del servicio de eventos infantiles

INDICADOR: ORIENTACION

Recibo la orientacion de varios mostrdndome su conocimiento y
29 |fluidez en la transmision de informacion antes de contratar los
servicios de eventos infantiles

Me orientan sobre la informacién necesario del servicio que

30 solicite




Anexo 5. Poblacion

Se pudo constatar que la poblacion estuvo constituida por 1400 clientes que
requiere los servicios de la empresa Rossie Show, asi mismo, se puede
evidenciar el numero de clientes gracias al manejo de la volteas electronicas
para conocer este tamafio de poblacién. A continuacion, se muestra la boleta

electroénica:

GOMEZ MUNOZ ROSA MARIA BOLETA ELECTRONICA
GOMEZ MUNOZ ROSA MARIA RUC : 10448248032

EBOY - 13
VIA [ 28 COD VIV, LA FRAGATA

SAN JUAN DF LURIGANCHO « LINA - LIMA

Focha de Emesion ¢ UV AERO

Senor [es) ROMNOGUE L CHICCHON, PATTY
LSPTERANIA

el IS4

Ppo 0 Monoda SOLES

Fanisiad ™ Pridad Medida Fodgn Pescripeion Wl Tinstaria ]
1m UNIDAD SHOW INTANTIL SHOW INFANTH COMPLETO TEMATICA FROZEN, 150000
COMPLETD DLCORACION. SONDO Y LUCES
TEMATICA FROZEN,

Sub Tow! Veries - 150000

SON UN ML QUINIENTOS ¥ 00100 SOLES Descumatos: 0.00

Valor Venta: 1.500.00
GV 0o

Impona Tetal 1,500 00

Esta 05 una representacion impresa de @ factura eleciromca . EBOT - 13
generada en el Sistema dee SUNAT. Puede venficarta utivzando su clave SOL
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Validez (coeficiente de Aiken)

Validacion de expertos- persuasion del marketing

J1 J2 Media DE V Aiken Interpretacién de la VvV
Relevancia 4 4 3 0.00 1.00 Valido
ITEM 1 Pertinencia 3 4 3.5 0.72 0.83 Valido
Claridad 3 4 3 0.71 0.92 Valido
Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
ITEM2  pertinencia 4 3 3 0.71 0.84 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 3 4 3.5 0.71 0.83 Valido
ITEM 3 Pertinencia 3 4 3.5 0.75 0.83 Valido
Claridad 3 4 4 0.71 0.83 Valido
Relevancia 3 4 3.5 0.71 0.83 Valido
ITEM 4 Pertinencia 3 4 3 0.71 0.85 Valido
Claridad 4 3 3 0.71 0.83 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM5  Pertinencia 3 4 3.5 0.71 0.83 Valido
Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM6  pertinencia 4 4 4 0.74 1.00 Valido
Claridad 4 3 35 0.71 0.83 Valido
Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
ITEM7  pertinencia 4 3 35 0.71 0.83 Valido
Claridad 4 3 35 0.71 0.83 Valido
Relevancia 4 3 35 0.72 0.83 Valido
ITEM8  pertinencia 4 4 3 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM9  Pertinencia 4 4 3 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 3 3.5 0.77 0.83 Valido
ITEM 10 Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 11  Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 3 3 0.71 0.83 Valido
Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
ITEM12  pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 13  pertinencia 4 3 3 0.71 0.83 Valido
Claridad 4 3 3.5 0.76 0.83 Valido
Relevancia 3 4 3.5 0.72 0.83 Valido
ITEM 14 pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 15 Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido

21



ITEM 16

ITEM 17

ITEM 18

ITEM 19

ITEM 20

ITEM 21

ITEM 22

ITEM 23

ITEM 24

ITEM 25

ITEM 26

ITEM 27

ITEM 28

ITEM 29

ITEM 30

Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad

A AP OAADDEEAEMAEADMAAPMODDDEAEMAPNODAPEAEAEAEEADEDAEEAEMAEEEDEDEEMAEDEDEDSEASDS

W WwWwwwwkrprpwdbrbbprprpdrpprpbdbbdbbrppdrpprpbpoodbddrprprrrpboOoowprrrrdoOoowprrowdbrbowpsrbrowowsxrsrpH

A A DA WWDSAP~DS

w
B o

w w
bmmbbbb##bbbb#

ooooauo

0.00
0.00
0.00
0.69
0.69
0.00
0.00
0.71
0.00
0.71
0.00
0.00
0.71
0.71
0.00
0.00
0.00
0.71
0.71
0.71
0.00
0.00
0.00
0.00
0.71
0.71
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.71
0.71
0.00
0.71
0.71
0.71
0.71
0.71
0.71

1.00
1.00
1.00
0.83
0.83
1.00
0.84
1.00
0.83
1.00
1.00
0.83
0.83
1.00
1.00
1.00
0.83
0.85
0.83
1.00
1.00
1.00
1.00
0.82
0.83
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
0.87
0.83
1.00
0.83
0.83
0.84
0.83
0.89
1.00

Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
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Validacion de expertos- gestion de experiencias

ITEM 1

ITEM 2

ITEM 3

ITEM 4

ITEM 5

ITEM 6

ITEM 7

ITEM 8

ITEM 9

ITEM 10

ITEM 11

ITEM 12

ITEM 13

ITEM 14

ITEM 15

Relevancia

Pertinencia
Claridad

Relevancia

Pertinencia
Claridad

Relevancia
Pertinencia
Claridad

Relevancia
Pertinencia
Claridad

Relevancia
Pertinencia
Claridad

Relevancia

Pertinencia
Claridad

Relevancia

Pertinencia
Claridad

Relevancia

Pertinencia
Claridad

Relevancia
Pertinencia
Claridad

Relevancia
Pertinencia
Claridad

Relevancia
Pertinencia
Claridad

Relevancia

Pertinencia
Claridad

Relevancia

Pertinencia
Claridad

Relevancia

Pertinencia
Claridad

Relevancia
Pertinencia
Claridad

J1 J2 Media DE V Aiken Interpretacion de la Vv
4 4 3 0.00 1.00 Valido
3 4 35 0.72 0.83 Valido
3 4 3 0.71 0.92 Valido
4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
4 3 3 0.71 0.84 Valido
4 4 4 0.00 1.00 Valido
3 4 3.5 0.71 0.83 Valido
3 4 3.5 0.75 0.83 Valido
3 4 4 0.71 0.83 Valido
3 4 35 0.71 0.83 Valido
3 4 3 0.71 0.85 Valido
4 3 3 0.71 0.83 Valido
4 4 4 0.00 1.00 Valido
3 4 35 0.71 0.83 Valido
4 3 35 0.71 0.83 Valido
4 4 4 0.00 1.00 Valido
4 4 4 0.74 1.00 Valido
4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
4 3 35 0.71 0.83 Valido
4 3 35 0.71 0.83 Valido
4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
4 3 35 0.72 0.83 Valido
4 4 3 0.00 1.00 Valido
4 4 4 0.00 1.00 Valido
4 4 4 0.00 1.00 Valido
4 4 3 0.00 1.00 Valido
4 4 4 0.00 1.00 Valido
4 3 35 0.77 0.83 Valido
4 4 4 0.00 1.00 Valido
4 3 35 0.71 0.83 Valido
4 4 4 0.00 1.00 Valido
4 4 4 0.00 1.00 Valido
4 3 3 0.71 0.83 Valido
4 3 35 0.71 0.83 Valido
4 4 4 0.00 1.00 Valido
4 4 4 0.00 1.00 Valido
4 4 4 0.00 1.00 Valido
4 3 3 0.71 0.83 Valido
4 3 3.5 0.76 0.83 Valido
3 4 35 0.72 0.83 Valido
4 4 4 0.00 1.00 Valido
4 4 4 0.00 1.00 Valido
4 4 4 0.00 1.00 Valido
4 4 4 0.00 1.00 Valido
4 4 4 0.00 1.00 Valido
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ITEM 16

ITEM 17

ITEM 18

ITEM 19

ITEM 20

ITEM 21

ITEM 22

ITEM 23

ITEM 24

ITEM 25

ITEM 26

ITEM 27

ITEM 28

ITEM 29

ITEM 30

Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad

A AP OMAEEDAMAMAAADMMEAEAMMODDPEMAEARPMMOWOPDAAAEAEAMDAEEAMAAEADEAEAEEADEAEAD
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A A D OWWdSAS~LDH

w w w w w
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w w w w w
hmmhhhhhhhhhhbmmhhhhm
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0.00
0.00
0.00
0.69
0.69
0.00
0.00
0.71
0.00
0.71
0.00
0.00
0.71
0.71
0.00
0.00
0.00
0.71
0.71
0.71
0.00
0.00
0.00
0.00
0.71
0.71
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.71
0.71
0.00
0.71
0.71
0.71
0.71
0.71
0.71

1.00
1.00
1.00
0.83
0.83
1.00
0.84
1.00
0.83
1.00
1.00
0.83
0.83
1.00
1.00
1.00
0.83
0.85
0.83
1.00
1.00
1.00
1.00
0.82
0.83
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
0.87
0.83
1.00
0.83
0.83
0.84
0.83
0.89
1.00

Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
Valido
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Anexo 9. Confiabilidad

Formula
2 .
Z k S l

= k=1 S2¢

Tabla 1. Fiabilidad de la variable Persuasion del marketing

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,892 30

Nota.

Los datos detallados en el Spss, se logré obtener un 0.892 de confiabilidad en el
cuestionario de la variable persuasion del marketing que se realiz6 a 176 clientes
de la empresa, que permitid conocer la estabilidad de los items, ya que logra tener
un valor con el test Alpha de Cronbach mayor al 0,70 exigible; se pudo determinar
gue el instrumento es fiable.

Tabla 2. Fiabilidad de la variable Gestién de experiencias

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,906 30

Nota.

Los datos detallados en el Spss, se logré obtener un 0.906 de confiabilidad en el
cuestionario de la variable gestién de experiencias que se realizd a 176 clientes de
la empresa, que permitié conocer la estabilidad de los items, ya que logra tener un
valor con el test Alpha de Cronbach mayor al 0,70 exigible; se pudo determinar que

el instrumento es fiable.
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Detalle de confiabilidad

Estadisticas de total de elemento

Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total  Cronbach si el
si el elemento se elemento se ha  de elementos elemento se ha
ha suprimido suprimido corregida suprimido

Considera que el personal cumple las 96,53 195,016 ,489 814
actividades tomando buenas
decisiones
El personal cumple con los objetivos de 95,43 209,771 ,287 ,822
la organizacion
considera que el personal cumple las 96,47 190,671 ,572 ,810
tareas con un compromiso mayor en
favor del equipo de trabajo
Siente usted que puede perfilar a un 95,53 199,154 ,586 ,813
mejor puesto
Se siente comprometido con la 96,83 199,868 ,398 ,818
empresa aun siendo personal
contratado
Se esfuerza al maximo para cumplir 95,93 201,995 ,380 ,819
con los objetivos de la organizacion
Cumple a cabalidad las funciones 97,50 207,914 ,297 ,822
laborales
Considera que la funcién es realizada 95,73 214,340 ,063 ,831
de acuerdo a las indicaciones del jefe
inmediato
Considera que la funcion es realizada 95,43 199,082 ,649 ,812
en favor de las metas del area
El personal contratado asume el mismo 96,83 199,868 ,398 ,818
compromiso laboral
Se siente altamente comprometido con 95,60 203,903 421 ,818
sus funciones laborales
Eres conocido por el compromiso que 96,10 218,852 -,064 ,838
has asumido en la empresa
Brinda una adecuada informacion al 95,43 199,082 ,649 ,812
jefe del area sobre la situacion real,
mientras realiza sus funciones
Cuenta con acceso a la informacion 96,83 199,868 ,398 ,818
necesaria para demostrar el mejor
rendimiento en el area
La empresa le brinda los recursos 95,47 199,775 ,507 ,815
necesarios de seguridad para cumplir
su labor correctamente
Se hace uso adecuado de los recursos 96,13 228,533 -,275 ,846
para llevar acabo las funciones
administrativas
La toma de decisiones es compartida 95,33 201,678 ,631 ,813
por el equipo de trabajo
Tengo claras mis funciones 95,13 203,154 ,570 ,815
administrativas, cuando tomo una
decision
La organizacion mantiene una 95,23 211,495 ,254 ,823
confianza con el personal al momento
de solicitar ideas para mejorar los
procesos administrativos
Mantiene la confianza con su equipo de 95,30 207,183 ,395 ,819
trabajo, adoptando un mayor
compromiso para lograr los objetivos
propuestos
La empresa permite que sus 95,20 207,407 441 ,819

colaboradores tomen decisiones
propias en favor del area
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Toma la iniciativa a la hora de
emprender algo nuevo

Cumple con el trabajo asignado en el
tiempo oportuno

Realiza sus funciones laborales con los
resultados esperados segun las reglas
impuestas por la empresa

Se encuentra satisfecho con los
beneficios (econémicos y no
economicos) obtenidos de parte de la
institucion como producto de su
actividad labora

Considera que los jefes del area
muestran mayor interés en el beneficio
del personal

Considera que esta capacitado para
llevar a la institucion a brindar un mejor
servicio

Considera que con sus logros la
institucion puede experimentar un
crecimiento para ampliar su cobertura
del servicio

Considera que la condicién del
ambiente laboral es favorable para el
desarrollo de sus actividades
Considera que el ambiente laboral es
adecuado para fomentar la
colaboracion entre el equipo de trabajo

95,33
95,13

95,43

96,83

95,83

96,23

97,03

96,47

95,47

209,678
199,430

199,082

199,868

202,006

222,806

204,723

202,878

218,051

344
725

,649

,398

,395

-,154

,330

,308

-,028

,821
,811

,812

,818

,818

,840

,821

,822

,832

Estadisticas de total de elemento

Media de escala
si el elemento se
ha suprimido

Varianza de
escala si el
elemento se ha
suprimido

Correlacion total
de elementos
corregida

Alfa de
Cronbach si el
elemento se ha

suprimido

Los trabajadores tienen la capacidad
para descubrir sus fortalezas y
aprendizaje para llevar a acabo sus
actividades

Los trabajadores mantienen una
capacidad adecuada para fomentar la
mejor toma de decisiones tomando
en cuenta las ideas u opiniones
acertadas

Los trabajadores mantienen una
relacion adecuada con el jefe para
realizar cumplir las tareas de acuerdo
a las necesidades de la empresa

El personal mantiene una relacion
con el jefe basado en un trato optimo
con respeto

El personal cuenta con oportunidades
de desarrollo para poner en practica
el aprendizaje necesario en la
ejecucion de sus tareas

Los trabajadores cuentan con
oportunidades para acceder a la
informacién necesaria para alcanzar
el mejor desarrollo en las actividades
encomendadas

El jefe toma delega las funciones
adaptadas a las necesidades del
equipo de trabajo

102,87

103,93

102,73

103,87

102,83

104,23

103,23

264,740

252,340

267,582

248,326

259,454

254,461

261,564

,415

,499

448

,562

,604

479

,388

,882

,880

,882

,879

,879

,881

,883
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Las funciones delegadas al equipo de
trabajo son indispensables para
resolver los diferentes problemas
suscitados en el area

El ambiente laboral donde el equipo
de trabajo desarrolla sus actividades
es adecuado

En el ambiente que percibe el
personal, las cargas de trabajo estan
bien repartidas

Los trabajadores despliegan
habilidades personales que les
generan motivacion hacia el trabajo
Los trabajadores tienen un buen
manejo de sus habilidades para
cumplir las actividades en el tiempo
predispuesto por la empresa

Los trabajadores poseen la
autonomia laboral para tomar
mejores decisiones para mejor dentro
de la organizacion

Los trabajadores manejan su
autonomia para gestionar su tiempo
al momento de realizar sus funciones
los colaboradores son responsables
ante cualquier problema que pueda
surgir en el area, con el fin de dar
tranquilidad necesaria para realizar
sus labores con empefio

Los trabajadores son responsables al
tomar en cuenta la contribucion u
opiniones de los demas miembros del
area.

El personal cumple las actividades
plenamente para llegar a los objetivos
gue se rige en la institucion

el trabajador cuenta con
oportunidades para hacer cosas
distintas o innovadoras en su trabajo,
haciéndolo sentir bien al finalizar la
jornada

Su trabajo le permite cubrir sus
objetivos personales de vivienda,
transporte, educacion y otras en
bienestar de su familia

La comodidad de su area de trabajo
es Optima y posee suficiente espacio
para trabajar, y puede manejarse
eficientemente sin perjudicar a otros
comparieros

Considera que las condiciones
laborales en su empresa son
favorables para todos los
colaboradores por igual

La empresa destina medidas de
seguridad para evitar los riesgos en
su area de trabajo, para dar todo su
esfuerzo en el desarrollo de sus
funciones.

El personal se siente seguro respecto
al apoyo que brinda el jefe ante un
problema inesperado en el area.

La remuneracion que percibe es
suficiente para cubrir las necesidades
bésicas

104,90

103,03

102,83

104,23

102,90

103,50

102,83

104,23

102,77

103,53

102,73

102,53

102,63

102,70

102,60

102,73

102,67

258,921

273,895

259,454

254,461

260,783

274,190

259,454

254,461

259,771

279,775

259,306

264,809

267,895

263,252

266,524

267,582

261,609

,503

,113

,604

479

,548

,064

,604

479

,532

,040

,697

,510

424

,542

,492

448

,681

,880

,889

,879

,881

,880

,893

,879

,881

,880

,895

,878

,881

,882

,880

,881

,882

,879
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Considera que la remuneracion se
otorga de acuerdo al desempefio
mostrado en el area

La induccion que te dieron al
comenzar tus labores fue la
apropiada

Cree usted que es adecuado la guia
que recibe por su jefe inmediato

Te parece apropiada que tu jefe se
comunique verbalmente con sus
colaboradores

Le resulta sencillo expresar sus
opiniones en su equipo de trabajo
Mantiene una comunicacion clara con
el jefe inmediato en relacion a las
ordenes encomendadas

102,60

102,63

102,70

102,60

102,87

103,83

262,248

267,895

263,252

266,524

271,154

256,902

,595

424

542

,492

,245

412

,879

,882

,880

,881

,885

,883
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Anexo 10. Matriz de consistencia

PROBLEMA GENERAL HIPOTESIS GENERAL OBJETIVO GENERAL VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES METODO
¢Cual es la relacion que existe Existe relacion entre la Eestablecer la relacion que P Informacion
entre la Persuasion del . : . . Credibilidad de la

. - Persuasion del Marketing y existe entre la persuasion de Interlocutor
Marketing y Gestion de las o S . - fuente .
e . Gestion de las experiencias de  marketing y Gestion de las Interés
experiencias de los clientes en los clientes en la empresa experiencias de los clientes enla
la empresa Rossie show, San ; P p ) ]
) Rossie show, San Juan de empresaRossie show, San Juan Necesidades
Juan de Lurigancho, 20197?. . : . . - .
Lurigancho, 2019 de Lurigancho, 2019 Predisposicion Orientacion
PROBLEMAS ESPECIFICOS ~ HIPOTESIS ESPECIFICOS ~ OBJETIVOS ESPECIFICOS Argumento del personal
Persuasion del .
Marketing _ ) Seguridad
¢Cudl es la relacion que existe o i . Personalidad propia  Lenguaje
L Identificar la relacion que existe Tipo de personalidad
entre la credibilidad de la . L .

Iy existe relacion entre la entre la credibilidad de la fuente Servicio
fuente y Gestion de las credibilidad de la fuente Gestion de las experiencias de i
experiencias de los clientes en - fuente y- Yy ) p Expectativas Producto

X Gestion de las experiencias de  los clientes en la empresa Cliente
la empresa Rossie show, San los clientes en la empresa Rossie show, San Juan de ; isefi
Juan de Lurigancho, 20197 Rossie show, San Jua% de Lurigancho 2619 : Motivos Diseno: Mo
¢Cuédl es la relacién que existe Luri ho. 2019 " gt.f. I Telacio ist Influencias Mensaje experimental y de
entre la predisposicion y o 9ancno, £4- entiticar 1a relacion que existe Opinién de terceros corte transversal.

> o existe relacion entre la entre la predisposicion y Gestion . Tino: Aplicada
Gestién de las experiencias de ; A "~ oo Equipos Tpo: Aplicade

: predisposiciony Gestiondelas de las experiencias de los Nivel: Descriptivo

los clientes en la empresa N ) ; ; . Bouchers : Crip

: experiencias de los clientes en  clientes en la empresa Rossie Elementos tangibles correlacional
Rossie show, San Juan de | e sh h ; h Imagen
Lurigancho, 20197 a empresa Rossie show, San  show, San Juan de Lurigancho, Enfoque:
A ' . Juan de Lurigancho, 2019. 2019. Cuantitativo
¢,Cual es la relacion que existe . - e - . L ) !

) ; existe relaciobn entre la Identificar la relacion que existe Posicion del cliente Poblacién: 1400
entre la personalidad propia y lidad . Gesti6 tre | lidad ) B ! lon:
Gestion de las experiencias de personalidad propia y Gestion  entre la personalidad propia y Percepcién Aspectos emocionales trabajadores

: de las experiencias de los Gestion de las experiencias de Proceso de compra Muestra: 176
los clientes en la empresa i | . | i | tra.
Rossie show. San Juan de clientes en la empresa Rossie los clientes en la empresa » ) trabajadores.
Luriaancho. 20197 show, San Juan de Rossie show, San Juan de Relacion con el cliente
-ung: ' ) Lurigancho, 2019. Lurigancho, 2019. Identificar la Int i Actividades de apoyo del
¢, Cudl es la relacion que existe . o) - . nteraccion L

existe relacion entre las relacion que existe entre las Gestién d Servicio
entre las estion de

expectativas y
Gestion de las experiencias de
los clientes en la empresa
Rossie show, San Juan de
Lurigancho, 2019?

¢, Cual es la relacién que existe
entre las influencias y Gestion
de las experiencias de los
clientes en la empresa Rossie
show, San Juan de Lurigancho,
2019?

expectativas y Gestion de las
experiencias de los clientes en
la empresa Rossie show, San
Juan de Lurigancho, 2019

existe relacion entre las
influencias y Gestiéon de las
experiencias de los clientes en
la empresa Rossie show, San
Juan de Lurigancho, 2019

expectativas y Gestion de las
experiencias de los clientes en la
empresa Rossie show, San Juan
de Lurigancho, 2019.

Identificar la relacion que existe
entre las influencias y Gestion
de las experiencias de los
clientes en la empresa Rossie
show, San Juan de Lurigancho,
2019.

experiencias

Procesos y sistemas

Confianza

Respuesta del cliente

Entrega del servicio
Experiencia del cliente
Control

Facilidad
Preocupacion por la
necesidad de los clientes
Orientacion
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Anexo 11. Matriz de evidencias externas

Matriz de evidencias externas internacionales

Autor

Hipotesis

Resultado

Ortiz (2015)

Existe relacion entre
comunicacién persuasiva
y las experiencias de los
clientes de la
Organizacion Comercial

Victor Hugo Caicedo.

Rho de spearman
Correlacion 0.374
Valor p=0.002 <0.05

Puente (2015)

Las estrategias de
persuasion se relacionan
con la gestion de las
experiencias de los
clientes la industria metal

mecanica de Monclova

Chi cuadrado
X2 tedrico=27.82
Valor p=0.010=<0.05

Gbémez (2016)

Existe relacion entre la
persuasion y su aplicacion
para entender las
experiencias del cliente en
la organizacion turistica

en la Habana

Rho de spearman
Correlacién 0.396

Valor p=0.020 <0.05
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Autor

Hipotesis

Resultado

Véasquez (2016)

Existe relacion entre la
persuasion efectiva y su
importancia en la gestion
de experiencias de los
clientes de la empresa
MAXLIM S.R.L

Rho de spearman
Correlacion 0.352
Valor p=0.002 <0.05

Yanela (2017)

Existe relacion entre la
Estrategia de persuasion y
la gestion de experiencias
de los clientes de las
tiendas de productos de
belleza de Lima

Metropolitana

Rho de spearman
Correlacién 0.474

Valor p=0.000 <0.05

Villavicencio (2015)

Existe relacion entre la
persuasion del Marketing
y la gestion de
experiencias en el
gimnasio Club Sport,

Trujillo

Rho de spearman
Correlacion 0.205

Valor p=0.030 <0.05
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Matriz de evidencias externas nacionales

Anexo 12. Matriz de evidencias internas
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Anexo 13. Base de datos

Tipo de hipotesis

Hipotesis

Resultado

Hipotesis general

existe relacion entre la
persuasion del marketing
y gestion de experiencias
de los clientes.

Rho de spearman
Correlacion 0.588
Valor p=0.000 <0.05

Hipotesis especifica 1

existe relacion entre la
credibilidad de la fuente y
gestion de experiencias de

los clientes.

Rho de spearman
Correlacién 0.458
Valor p=0.000 <0.05

Hipodtesis especifica 2

existe relacion entre la
predisposicion y gestion de
experiencias de los

clientes.

Rho de spearman
Correlacion 0.595

Valor p=0.000 <0.05

Hipotesis especifica 3

relacion entre la

propia vy
gestion de experiencias de

existe

personalidad

los clientes.

Rho de spearman
Correlacion 0.622

Valor p=0.000 <0.05

Hipotesis especifica 4

existe relacién entre las
expectativas y gestion de
experiencias de los

clientes

Rho de spearman
Correlacién 0.561
Valor p=0.000 <0.05

Hipotesis especifica 5

existe relacion entre las
influencias y gestion de
experiencias de los

clientes.

BASE DE DATOS LA VARIABLE 1. PERSUASION DEL MARKETING
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influencias

Total

92

90
93

92

90
92

96

91
100

91

85
102
117

94
95
114

98

87

89

93
103

86

95
103

86

95

80
85
105

85

90
107

89

98

71

88
105

95

84
103

87

88

98

90
75

9
113

78

75

94
94
94
94
94
94
94
94
94
94
94
94
94
94
94

22
20
21
23
23
19
22
23
22
23
24
27
30
24
27
30
26
27
28
25

28
28
25
28
28
25

18
21

24
18
21
24
19
22
18
21

24
22
19
22
22
19
22
22
18
21
24
18
18
21
21
21
21
21
21
21
21
21
21
21
21
21
21
21

30

29

28

27

26

25

Expectativas

24

23

22

21

20

19

Personalidad propia

18

17

16

15

14

13

Predisposicion

12

11

10

Credibilidad de la fuente
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BASE DE DATOS LA VARIABLE 2. GESTION DE EXPERIENCIAS

8| w| of o of o v]| ©f © v o
Q| ©| ®| ®| ®| | | ©| ¥ 3| ©
0| o of o] of o] o o vl w
| N N N N QNN
mw2222222222
Q| w| w| w| w| v| 1| 1| v 1] Vv
g
c| o
S| Q| | w| w| o] w] 10| 1] 1| 1] 10
S
S
~
S| K| @] w| w| w| w| v v v 1| v
NBIRIRIBIRIRIRIRIRID
D S| | | | | || | ]
w| o of o] o o] o o v v
| N Qf N N QNN
S| | | | | | e | | e e
3
™
£| Q| w|w| w w| vl v v v v v
2
7]
o | Q| w| w| w| w| v v v v v o
>
3
—
a1 Q| w| w| w| v| v v v v vV
]
o
Sl ol «| w| w| w| | << <<«
o
)
A | | o o ||| | |
o | of 3| | 2| ©f o] | v
N| N N N NN NN
Q| o 0| ™| o 0f o o T
5| w| w]| v v T < 1] v T
c
O o
S| G | ¢| w| < ]| v v v ¥ <
o
1]
=
Q| WO | o M| of | of o o | <
=
M..3555345545
Q| | | | F| | ]| 1] 1] | T
w| | ~f M| < ™| © o <| v
T I I 1 = | BT
Hlle?_l?_lZl
Al | A A A A A A A A
c| -
hel
3]
| 9| bl v | < L | 1 ¢ ¢ w
| -
o
W91111121111
| | w| <[ 1| <| <| 1| 1| 1| v
Moo A ] ] ] ] N A Ao
©o| o dl | of | | v ~| ©
N N N N NN NN NS
o|olw[v|olcov|<|t(0w|v|w
<@
..m.55435534533
c
S|l g|w|o|t|t|w|o|a|w|w|<
1)
m34534543552
)
m24534554243
[m]
Al |||t |(w|w|[mo|nv|m

37



o 8 5| v o B ~| o of x| G| v o S| v 9 | 2| Y| < 2| B o ¥| o R B | 2 N @ o w| 2w 2| B o v 2| | 2| | ¥ | | | | | 2| | 2| 2| 2| 2| 2 2| 2| 2] 2] 2| 2] 2]y 2y oy oy oy oy
o 3| g o o I 0| ©| 0| o| I| o @ S| 0| o ~| ®| G|~ D G|~ o~ ©| G o ©| G| ®| © o o~ o TN~ o o B S o o B S S S S S S DS D D D S D D S S D S S S D S S DD
|~ O S| | O ©f I~ ©Of | 0] O | O Of WO Of A | O | F| O N| O | | N Of N[ N| O] N| N| ©Of A [ 0Of O | | | | | | A A A A A | | HA| HA| A A A A | | | | | | | A A A | |
RN R I R B B I S G S R IS R RS S S N N S R R R N s R I R ] R R s R RN S RN R R s N RN R RN RN RN R R RN R R R RN R R RN R R RN RN RN RN RN RN R R RN RN R R R RN
of | w| of <[ w| o < o ¢ w| o | w| o | o ¢| v o $| v o t| O <t v o 3| Bl o g ©v| o o $| o] ol o 3| | | ] | S| ] ] ] | ] ] | | ] ] | | | ] | ] | ] | ] | ] | ] ]
w| 1| 1w v| 1] v v 1] 1] ©v] o] vl o] ool o ool o ol ool ool ol ol ool ol ol oo ol ol oo ol oo ool o ool oo ool oo ool o ool el o ool ool ool oo ool oo e
w| 1| 1w v| 1] v v 1] 1] v] o] vl v o] ool o ool o o ool ool ol ol ool ol ol oo ol ol oo ol oo ool o ool oo ool oo ool o ool ol o ool ool ool oo ool oo e
w| 1| 1w v| 1] v 1] 1| L] v] o] vl v o] ool o ool o ool ol oo ool oo ol ol oo oo oo ol oo ool oo ol olo ool oo ool o oo el o oo oo ool oo e el oo e
o | w| o </ | o <| ]| 0| ¢ 0wl o 5| v o o <)ol ool ol g0 s oo o s oo s oo s ool o s s ]| | S]] ] S| ] ] | | ] | | | | ] s ] | ] | ] | ] e ] ]
o | w| o < w| w| < ] 0| ¢ w0 | v o o s ol oo s oo oo ool o s ol o s ool o s s ] ] | S]] ] | ] ] | | ] ] | | | ] | ] | ] | ] | ] e ] ]
<[~ O S | 9 ©] -] ©f W ©f f W] | O W O — | ©Of | | O N| O | F| N[ O N| Nf O N| N| O] | | ©f ©Of A | | | | | | | A A A A | | | | | | A A A A | | | | | A A A ]
N| N| M| N| N OF N N N N N| N| N N N N A NN A NN A N NN N NN ] N N N N NN NN N N N NN N NN N N N NN NN NN N N N N NN NN N NN
of | w| of | 1| o | o | w| o | w| o | o t| v o | v o t| o F| v o 3| Bl o 3| o] ol o s v ol o | | ] ] | | ] ] ] | ] ] | | ] ] | | | ] | ] | ] | ] | ] | ] ]
w| 1| 1w v| 1] 1] 1] 1] L] v] o] vl ] o] ool o ool o ool ol o ool ol oo ol ol oo ool oo ol oo ool oo ool oo el oo ool o oo el o oo oo ool oo ool oo e
w| 1| 1w v| 1] v v 1] 1] v] o] vl v o] ool o ool o o ool o ool ol oo olol oo ool oo ol oo ool o ool oo ool oo ool o oo ol o oo oo ool oo ool oo e
w| 1| 1w v| 1] v 1] 1| L] v o] vl v o] ool o ool o ool ol oo ol ol oo el ol oo ol oo ool oo oolo ool oo ool oo ool o oo el o oo oo ool oo ool oo e
o | w| o <[ | @ < ] 0| ¢ wl o g v o o s ol o ool s o] s oo o oo s ol o s ool o s s ] | | ] ] ] S| ] ] | | ] ] | | | ] | ] | ] | ] | ] e ] ]
of < w| o <[ v w| < ] 0| ¢ | o <] v o o s ol o o] v ool o o] ol o] ol ol s ool o] s ] ] | ] ] ] | ] ] | | ] ] | | | ] | ] ] ] | ] ] ] e ] ]
~lol o gl ol of 3| vl of of of o o g Q|| D o a o of o Il ol olo|wlwl o dlelvoele sy Yy Yyl ey el el
B NI IS IS IRV =T BT BN (RN BN BN BRI R BN B BtV T IR B RN ] ] RN ] B o] B ) V] N BT G RS | BT B B B | BV SN IS B SN N AR R BT RSN IRV R SNT IS BT ST ST IS IETEVT S BE S BT RN IS IR T IR IR IR R IR
o | w| | w] | | ©f 1w 0w @ <] o | o | oo o | oo s o) s oo o oo s oo ool o s | ] ] | ] ] ] | ] ] | | ] | | | | | | ] | ] | ] | ] e ] ]
Nl | | N A | | A || A A | | A A | | o] of s o] of sl o s oo o] sl o s o] ol ol s o] sl ol s | s ] | | ] ] ] | ] ] | s ] | | s | ] s ] | ] | ] | ] e o] ]
o <| w| | Al o w| §f o ¢ w| o | w| o | o | A Al G| | A A A A A o] o <t o ¢ 0| o of F| o] | o | | | ] | | ] ] ] | ] ] | | ] | | | | | | ] | ] | ] | ] | ] ]
o < w| v s & & of S| | | o o ¢| v [ o | o | ool s o s vl o s ol o] | ol of s o] ol of || s ] | | ] ] ] | ] ] | | ] ] | | | ] s ] | ] | ] | ] e ] ]
of | w| w| <+ < ~| o S| 1] ¢| | o ¢| v | ]| o | o | 0| o t| o <t v o t| o | & o] o F| o] vl o | | ] ] ] | ] ] ] | ] ] | | ] | | | | ] | ] | ] | ] | ] | ] ]
of s| w| | w] < ~| o | v w| $|w] | | A o ¢| | o | 0| v t| O < v Vv o] $| v o~ o F| o] ol o | | ] ] ] | ] ] ] | ] ] | | ] ] | | | ] | ] | ] | ] | ] | ] ]
I RN RS N IR BN R S BN B R BN R R B R e B R B R R e B R BN B BN BN s e | A A B e A B B e A A IS A A A A A A A A AR A A B A A A A A B A A A A A A A A A A B A A RS A BN A
BTN IS RN IR BN B RN ] IR BN ] BT B IR Tt IR B | BN ] Bt BN ] IR ] BN N o] | BT ] | BT B B | BV V] S B BN V] AR R BT RSN BV A SN] IS BT RSV SN] IS RSNT R VT ES B T IRV IS IR T IR IR IR IR IR
o | w| w| < w]| v qf o ¢ v o | 0| o | o F| vl o | o 0w ool o] oo o] o o Nl of ]| ] | | ] ] ] | ] ] | | ] | | | | ] | ] | ] | ] | ] e ] ]
o s| w| of S| w| o < o ¢| w| o | ©v| o | o ¢| v o t| 0| o $| 0| < vl o g ol ot o] ol ol s ool o | | ] | | ] ] ] | ] ] | | ] ] | | | ] | ] | ] | ] | ] e ] ]
| | | Al | | A || A A | | A Al | | o] of | o] of $] o s o o] o] s ol g o] ol ol s o] ol | | s ] | | ] ] ] | ] ] | | ] | | | | ] | ] | ] | ] | ] e ] ]
of st| w| | A o w| §f o s w| o | w| o | o | A Al G S| A A T A A o] ot o | v o of x| o] | o | | | | | | ] ] | | ] ] | | ] | | | | | | ] | ] | ] | ] | ] |
of st| w| w| <] v v | o | v o | v o | o $| v o | o] v o] ol o] ] ool o] ol | o] ool | | ] ] | | ] ] ] | ] ] | | ] | | | | | | ] | | | ] | | | ] ]
of st| w| of <[ v o < o | w| o | w| o | o t| v o | v o | 0| g v o v oo g o] ol o s o] ol o | | ] ] | | ] ] ] | ] ] | | ] ] | | | ] | ] | ] | ] | ] | ] ]
IR RS BN B R e R B B A e A R e S A R B R RS R B BN R BN B B R B BN A R BN e A R S e A A IS A B A A A RSA A A A A A B A A A A A A A A A A A A A A A B A A A BN
Q| N N QfafA] EQf ]S A S]] S A ] QA SN A S NS S S]] NSO NSNS S]] S S]] S S S]] S S S S
w| | v s w| | | of ¢| v vl | o] | | o | o t| v v | o 0o o] o | 0w] v S | o | oo o | ]| ] | ] ] ] | ] ] | | ] | | | | | | ] | | | ] | e | ] ] e e
o o Al &) | | A o] A Al ] o A Al | | A o] o $| o] o g of o] o] of | o] g ol oo s ol | o] | ]| | | ] ] ] | ] ] | | ] | | | | | | ] | | | ] | | | ] ] e e
o| | w| ¢ | o v & o <t wl o g ol o g o A Al a| | Al ] A Al A o] o | o] | o o of | o | o | | | ] | ] ] ] | ] ] | | ] | | | | | | ] | | | ] | e | ] ] e e
o| | w| w < w| v o $ o o | ol o s o oo | o o] e oo oo | S o | o oo | ]| ] | ] ] | | ] ] | | ] | | | | | | ] | | | ] | | | ] ] e e
| | w| o ¢|w| o ¢| o < wl o g ol o s o oo s oo ol ol o s oo g ol oo s ol oo s )] ] | ] ] ] | ] ] | | ] | | s | | | ] | | | ] | e | ] ] e e
o| | w| <o x| o 0w v o s ool o | o oo s oo s ol oo el o e o o oo o ] ] | ] ] | | ] ] | | ] | | | | | | ] | | | ] | | | ] ] e e

38



94
94
94
94
94

94
94
94

94

94

94
94
94

94

94

94

94

94

94

94

94
94
94
94
94

94

94

94

94
94

94
94
94
94
94

94

94

94

94

94

94
94
94
94
94
94

94

94

94
94
94
94
94

94

94

94

94

94
94
94
94
94
94
94
94

94

94

94

94

94
94

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4

4]al2a]|24

4]4|24]|4
4]al2a]|24
4]al2a]|24
442424
442424
4]al24a]4
4]al24a]4
44244
44244
4]4al24]|4
4]4al24]4
44244
44244

442424
4]al2a]|24
442424
44244
4]al2a]|24
4]al2a]|24
442424
442424
4]al2a]|24
442424
442424
442424
44244
4]al24]4
44244
44244

4]al2a]|24
442424
442424
44224
44224
442424
442424
4]al24a]4
4]al24a]4
44244
442424
4]4al24]4

442424
442424
4]4|24]|4
4]4|24]|4
4]al2a]|24
4]al2a]|24
442424

41414 (4[4]14(24]4
414144 [4]14(24]4
414144141 4]124]|4
414144141 4]124]4

4|alala

414144414 (124]4
414144141 4]24]4

4|a|a|a

4|ala|a

4|ala|a

4|a|a|a

4|a|a|a

4|alala

4lalala

4|ala]|a

4|ala]|a

4141414

4141414

4141414

4141414

41414 (4(4]14(24]4
41414 (4(4]14(24]4
4141414141 4]124]|4
4141414141 4]124]|4

4|ala|a

4|ala|a

4|a|a]|a

4|a|a]|a

4|ala|a

4|ala|a

4|a|a]|a

4|a|a]|a

4|ala|a

4|ala|a

4|ala]a

4|ala]a

4141414

4141414

4141414

4141414

414144 (4]14(24]4
414144 (4]14(24]4
414144141 4]124|4
414144141 4]124]4
414144414 (124]4

4|ala|a

4|a|a|a

4|a|a|a

4|ala|a

4|ala|a

4|a|a|a

4|a|a|a

4lalala

4lalala

4|ala]a

4|ala]a

4141414

41414 (4(4]14]124]4
414144141 4]124]|4
414144141 4]124]|4
41414 (4[4]14(24]4
41414 (4[4]14(24]4
4141414141 4]124]|4
4141414141 4]124]|4

4|alaa

4|alaa

4|a|a|a

4|a|a|a

4|ala|a

4|ala|a

4|a]a]|a

39



94
94
94
94
94

94
94
94

94

94

94
94
94

94

94

94

94

94

94

94

94
94
94
94

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4

4]al2a]|24

4]4|24]|4
4]al2a]|24
4]al2a]|24
442424
442424
4]al24a]4
4]al24a]4
44244
44244
4]4al24]|4
4]4al24]4
44244
44244

41414 (4[4]14(24]4
414144 [4]14(24]4
414144141 4]124]|4
414144141 4]124]4

4|alala

414144414 (124]4
414144141 4]24]4

4|a|a|a

4|ala|a

4|ala|a

4|a|a|a

4|a|a|a

4|alala

4lalala

4|ala]|a

4|ala]|a

4141414

4141414

4141414

4141414

41414 (4(4]14(24]4
41414 (4(4]14(24]4
4141414141 4]124]|4
41414 |4]4]14]124]4

40



Anexo 14. Evidencias

Se tuvo perdida relevantes durante los meses de marzo a Setiembre 2019, con una utilidad
de 53400 soles, a diferencia del periodo setiembre 2018 a febrero del 2019, con una utilidad
de 74340 soles, debido a la falta de persuasion del cliente para adquirir los productos y
servicios de la empresa Rossi Show.

Estados de ganancias y perdidas

Setiembre 2018 a Marzo y Agosto

Ingresos Febrero del 2019 del 2019
Ventas al contado S/. 105,780 S/. 92,100
Total de ventas S/. 105,780 S/. 92,100
Gastos
gfggézs salarios S/.5,100 5/.7,500
Alquiler):jel local S/. 7,200 S/. 8,400
SeqUroS S/. 3,780 S/. 4,200
Se?\/icios S/. 3,120 S/. 3,600
Publicidad (volantes agina S/. 2,880 $/..3,000
web) y pag S/. 2,100 S/. 2,700
Asesoria contable 5/.1,500 5/.2,100
S/. 5,760 S/. 7,200
Otros gastos
Total de gastos S/. 31,440 S/. 38,700
Ingreso neto S/. 74,340 S/. 53,400

De manera que, como propuesta de investigacion al mejorar la persuasion del marketing
para tener la mejor gestion de experiencias se busca tener una mejor rentabilidad con
82,080 soles durante el periodo Marzo hasta Agosto del afio 2020.

Estados de ganancias y perdidas

Ingresos Marzo y Agosto Marzo y Agosto del
del 2019 2020
Ventas al contado S/. 92,100 S/. 117,630
Total de ventas S/. 92,100 S/. 117,630
Gastos
Compras S/. 7,500 S/. 8,600
Sueldos y salarios S/. 8,400 S/. 7,850
Alquiler del local S/. 4,200 S/. 4,200
Seguros S/. 3,600 S/. 3,600
Servicios S/. 3,000 S/. 3,000
Publicidad (volantes y pagina web) S/. 2,700 S/. 1,300
Asesoria contable S/. 2,100 S/. 1,500
Otros gastos S/. 7,200 S/. 5,500
Total de gastos S/. 38,700 S/. 35,550
Ingreso neto S/. 53,400 S/. 82,080
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Se cuenta con una personal eficiente para persuadir al cliente, sin embargo, se necesita de
un capacitacion y mejores nociones sobre la motivacion de compra, y los beneficios
alternativos por la organizacion de eventos infantiles a un precio comodo y accesible.
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Se necesita mejorar los productos en los eventos infantiles donde se pueda detallar
primordialmente a las emociones, actitud, moda y preferencia del cliente.
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Anexo 15. Firma de Autorizacién de la empresa

AUTORIZACION DE LA EMPRESA

13 de diciembre del 2019

“ROSSIE SHOW™

Sedior:

Rosa Maria Gomez Muiloz

GERENTE GENERAL

Estimados y distinguidos profesores.

Nos complace darles un cordial saludo, para hacer de su conocimiento que ¢ estudiante Ronald
Richard Ibafiez Rivera con DNI 43015047 y Rosa Maria Gdmez Mufioz con DNI 44824803,
de la carrera de Administracion de empresas Je concedimos ¢l permiso para que pueda acceder y
realizar su tesis en nuestra empresa, pura que pucda recolectar informacion relevante que le permita
desarrollar su Rossie Show, es una empresa dedicada a la organizacion de eventos mfantiles,
donde el alumno ha decidido visitar nuestras instalaciones para obtener informacion dtil y
completar su desarrollo de investigacion, sobre el tema de investigacion relacionado al
Persuasion del Marketing y Gestion de las experiencias con los clientes, San Juan de
Lurigancho — 2019

Le deseo muchos ¢éxitos a ambos jovenes, para que puedan realizar su investigacion y

confiamos que la misma pueda ser de beneficio importante para nucstra entidad.
Me despido cordmalmente.

[ROSSIE SHOW

© Firma y sello

3
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