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Resumen

El comportamiento del consumidor fue cambiando a lo largo del tiempo y esto
influyé en su decisiéon de compra, se han vuelto mucho mas emocionales y dan
gran valor a la experiencia que puedan brindarles y mantenerlos satisfechos con el
servicio brindado. La investigacion presenta dos variables: marketing experiencial
y satisfaccion del cliente, el objetivo principal fue determinar si existe relacion entre
ambas variables. La empresa de estudio fue Las Gardenias, es un salén de belleza
ubicada en Villa el Salvador. La poblacién fue conformada por 257 clientes,
aplicando una muestra censal. El instrumento de recoleccion de datos usado fue
un cuestionario conformado por 20 preguntas, después de la recoleccion de datos
se procesé mediante el programa SPSS, donde se calculd la confiabilidad del
instrumento a través del Alfa de Cronbach, la prueba de normalidad y se analizaron
las correlaciones mediante Spearman para la contrastacion de hipétesis.
Finalmente, se realiz6 el andlisis e interpretacion de los resultados, donde se
mostrd que si existe una relacién entre ambas variables con un nivel de correlacién
de 0.671 siendo positiva media. Se espera que los resultados de esta investigacion

ayuden a futuro a la toma de decisiones de Las Gardenias.

Palabras clave: marketing experiencial, satisfaccion del cliente, sensaciones,

servicio
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Abstract

Consumer behavior has changed over time and this has influenced their purchasing
decisions, they have become much more emotional and place great value on the
experience they can provide and keep them satisfied with the service provided. The
research presents two variables: experiential marketing and customer satisfaction,
the main objective was to determine if there is a relationship between both variables.
The study company was Las Gardenias, it is a beauty salon located in Villa el
Salvador. The population was made up of 257 clients, applying a census sample.
The data collection instrument used was a questionnaire made up of 20 questions,
after data collection it was processed using the SPSS program, where the reliability
of the instrument was calculated through Cronbach's Alpha, the normality test and
the Spearman correlations for hypothesis testing. Finally, the analysis and
interpretation of the results was carried out, where it was shown that there is a
relationship between both variables with a correlation level of 0.671, with a positive
mean. The results of this research are expected to aid decision-making in Las
Gardenias in the future.

Keywords: experiential marketing, customer satisfaction, sensations, service
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I. INTRODUCCION



A lo largo del tiempo, el comportamiento del consumidor fue variando con
respecto a lo que quiere o desea obtener en el momento de la adquisicion de la
compra, los clientes se han vuelto mas emocionales y buscan coleccionar
momentos, vivir sensaciones Unicas que puedan convertirse en experiencias
vivenciales al adquirir algun producto o servicio, es por ello que a través del
marketing experiencial tendrian una conexion mas intima con el cliente
generando emociones vivenciales dentro del servicio, transmitiendo una
cercania con el cliente con la finalidad de tener una diferenciacion ante los

competidores.

Con respecto a la satisfaccion del cliente, mencionan los autores Kotler y
Keller (2016) que es un conjunto de sentimientos, ya sea de placer o
decepciones, los cuales se producen en el individuo después de hacer la compra,
como también al valor que le da al producto con referencia a las expectativas

que tenia antes de obtenerlo.

En el plano internacional el portal espafol Marketingdirecto.com (2017)
realizdé una entrevista a Laura Puente, responsable de la marca Starbucks de
Espafa, donde explica cobmo la empresa hace uso del marketing experiencial en
cada uno de sus establecimientos. Teniendo como objetivo que exista una
conexion entre el cliente y el servicio que se brindan, generando una serie de
sensaciones sensoriales. Nacionalmente el Diario el Comercio (2016) realizé una
entrevista a Silvia Diaz, directora regional de Invera, una de las compafiias de
investigaciéon de mercados la cual menciona que los clientes que consumen el
servicio de los de salones de belleza valoran demasiado la conexion emocional

y la gran confianza que pueda existir entre cliente y estilista.

Debido a la pandemia mundial que surgi6 se tomaron ciertas
precauciones, segun Capital (2020) en una entrevista a Sandra Sarmiento, quien
es vocera de la asociacion “Juntos por la Peluqueria” revel6 que una de las
medidas a implementar serian establecer distancias entre los asientos de los
visitantes, el protocolo desde la llegada del cliente que es el proceso de toma de
temperatura, desinfeccion de los zapatos y aplicacion de gel en las manos. Por
otra parte, se refirid al personal, quienes deben contar con mascarilla, protector

facial y guantes para sus labores, al igual que la desinfeccidon de sus implementos
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previo y posterior a cada proceso de atencion. Sandra también menciond que
habra ciertos servicios como el de maquillaje que se tendria que disminuir de la
carta de opciones y que cada peluqueria debera controlar el aforo en sus locales.
Todo esto fue posteriormente a una reunién que sostuvo con la ministra de
produccion, indicando la ordenanza de las medidas de distanciamiento social
para la prevencion al contagio y propagacion del virus (COVID19). En el cual
menciona el mayor cuidado en cuanto a la distribucién de espacios y la cantidad
de aforo, de igual forma, los protocolos que se tienen que seguir al ingresar

dentro de algun local, las medidas de seguridad del cliente y del colaborador.

El salon de belleza Las Gardenias se encuentra en el distrito de Villa el
Salvador, cuenta con una cantidad de 3 trabajadoras dentro del local, el local
tuvo una reduccién de personal debido al virus (COVID19). Previamente de la
pandemia el salén de belleza contaba con una buena infraestructura, pero no
tenia una buena distribucion referente a los espacios e iluminacion, debido a la
crisis sanitaria mundial que se genero el sal6n fue cambiado, puesto que se
tenian que alinear con los nuevos protocolos que se requerian para poder reabrir
su local y puedan contar con un espacio adecuado a la nueva realidad y
mantener a los clientes protegidos y seguros. En cuanto a los colaboradores,
antes de que ocurra la pandemia no brindaban ni mostraban empatia a la hora
de brindar algun servicio o producto al cliente, post pandemia ellos también
debieron mostrar otra postura, una conducta mas adecuada ante la situacion.
Segun Esteticamagazine.es en una entrevista con el estilista italiano Roberto
Acquaroli, propietario del salén Pourparler Parrucchieri, menciona que en la
relacion cliente-peluquero el lenguaje corporal tiene un papel fundamental y es
una herramienta tan Gtil para crear relacion con otra persona y lograr transmitir
al cliente una sensacién de seguridad y profesionalismo, como también para
entender las emociones o temores del cliente. Por otro lado, mencioné que el
95% de una conversacion se basa en elementos no verbales como la posicion
del cuerpo, los ojos y lenguaje corporal, esto por diversos factores que puede
haber dentro de un salén de belleza como lo son: el sonido de los secadores, la
musica o ruidos adicionales que no permitirian llevar una comunicacion fluida.
Sin embargo, mostrar una sonrisa al cliente es una buena forma de entrar en

sintonia y transmitir que todo va bien. Es por ello que el salon de belleza Las

3



Gardenias a traveés del servicio que brindan a sus clientes se vera la relacion del

marketing experiencial y la satisfaccion del cliente.

En esta investigacion se defini6 como la problematica principal: ¢De
gué,manera el marketing experiencial se relaciona con la satisfaccion del cliente
en el salon de belleza Las Gardenias, Villa el salvador, 20207, por lo que se
determind como problemas especificos lo siguiente: ¢De qué manera el
marketing,,experiencial se relaciona con las caracteristicas del producto o
servicio en el salon de belleza Las Gardenias, Villa el salvador,20207?, ¢ De qué
manera el marketing experiencial se relaciona con las emociones del
consumidor en el salén de belleza Las Gardenias, Villa el salvador,2020?, ¢De
qué manera el marketing experiencial se relaciona con las atribuciones para el
éxito o fracaso del servicio en el salén de belleza Las Gardenias, Villa el
salvador,2020?, ¢ De qué manera el marketing experiencial se relaciona con las
percepciones de equidad o imparcialidad en el salon de belleza Las Gardenias,
Villa el salvador, 2020?

La investigacion se justifica teGricamente a través de teorias, libros, tesis
y articulos cientificos, ya que mediante el presente estudio se determiné de qué
manera el marketing experiencial se relaciona con la satisfaccion del cliente,
mediante las dimensiones de la segunda variable: Satisfaccién del cliente, donde
se midio si estos se encuentran satisfechos con el marketing experiencial del

salén de belleza Las Gardenias.

En la parte metodoldgica, se elabor6 un instrumento validado y confiable,
donde se evalu6 como primera variable marketing experiencial y segunda
variable satisfaccion del cliente y la relacion que existe entre ambas, por medio
de encuestas se midi6 las variables en estudio donde se proceso la informacion

recolectada en el programa estadistico SPSS.

La investigacion tiene como justificacion practica, que permitié tener una
mejor vision a los propietarios del salon de belleza Las Gardenias referente a la
relacion que existe entre las variables presentadas segun el servicio que ellos

brindan.



En la investigacion se plante6 como objetivo principal: Determinar la
relacion entre el marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en el salon
de belleza Las Gardenias, Villa el salvador, 2020. Asimismo, se deslindan los
objetivos especificos como: a) Determinar la relacion entre el marketing
experiencial y las caracteristicas del producto o servicio en el salén de belleza
Las Gardenias, Villa el salvador, 2020. b) Determinar la relacion entre el
marketing experiencial y emociones del consumidor en el salon de belleza Las
Gardenias, Villa el salvador, 2020. c) Determinar la relacion entre el marketing
experiencial y las atribuciones para el éxito o fracaso del servicio en el salon de
belleza Las Gardenias, Villa el salvador, 2020. d) Determinar la relacion entre el
marketing experiencial y las percepciones de equidad o imparcialidad en el salén

de belleza Las Gardenias, Villa el salvador, 2020.

A través de la investigacion se formul6é una hipoétesis general de estudio:
Existe una relacién significativa entre el marketing experiencial con la
satisfaccion del cliente en el salon de belleza Las Gardenias, Villa el Salvador,
2020. De igual manera, se deslindan las hipétesis especificas como: a) El
marketing experiencial se relaciona significativamente con las caracteristicas del
producto o servicio en el salén de belleza Las Gardenias, Villa el salvador, 2020.
b) El marketing experiencial se relaciona significativamente con las emociones
del consumidor en el salén en el salon de belleza Las Gardenias, Villa el salvador,
2020. c) El marketing experiencial se relaciona significativamente con las
atribuciones para el éxito o fracaso del servicio en el salon de belleza Las
Gardenias, Villa el salvador, 2020. d) ElI marketing experiencial se relaciona
significativamente con las percepciones de equidad o imparcialidad en el salon

de belleza Las Gardenias, Villa el salvador, 2020.



Il. MARCO TEORICO



En los antecedentes internacionales se tiene a Gancino y Santamaria
(2020) "Calidad de servicio y satisfaccion del cliente en la Unidad de
Matriculacién de la Direccion de Transito Transporte y Movilidad del Gobierno
Autonomo Descentralizado Municipalidad de Ambato” Trabajo de titulacidon
previo a la obtencion del Grado Académico de magister en Administracion
Publica, Ecuador. La investigacion se baso en la calidad de los servicios publicos
en la Republica de Ecuador que entre sus politicas tiene la de “garantizar
servicios publicos de calidad con calidez. Para esto tuvo como objetivo principal
determinar la relacion entre ambas variables, y se desarrollé un cuestionario de
16 preguntas donde también hubo un indice de confiabilidad mediante el Alfa de
Cronbach de 0.903. Se aplico el instrumento a 379 personas dando como
resultados generales negativos debido a que se hallé una baja relacion entre las
expectativas y tiempo de atencion a los ciudadanos, insatisfaccion sobre la
calidad de los servicios publicos recibidos e incumplimiento de las expectativas
ciudadanas. Por ultimo, la correlacion de Pearson direcciona los resultados a las
qguejas de los ciudadanos, por lo tanto se evidencia la problemética en la gestion
administrativa, surgiendo la necesidad de instaurar las estrategias de calidad

para mejorar los servicios.

Suarez y Diaz (2020) “Marketing experiencial y su influencia en el
comportamiento del consumidor en el sector turistico del cantéon Bafios de Agua
Santa en Tungurahua” Tesis de titulacion de Ingenieria en Marketing y Gestion
de Negocios en la Universidad Técnica de Ambato, Ecuador. La investigacion
tuvo como principal objetivo saber el nivel de influencia que hay de la variable
marketing experiencial en el comportamiento del consumidor para determinar el
grado de percepcion que tienen los consumidores hacia el lugar en estudio, como
también para el planteo de estrategias. Presenta el enfoque cuantitativo, por lo
gue se usoO la encuesta y asi obtener de datos, con el instrumento aplicado del
cuestionario en los turistas del lugar que fueron una muestra de 384 personas.
Termina concluyendo que existe relacion significativa entre ambas variables, el
marketing experiencial con todos los factores que abarca los Bafios de Agua
Santa y el comportamiento del consumidor con la experiencia, emocion,

sentimientos y lo que percibié. Los factores antes mencionados fueron



importantes para el turista y determinaron su comportamiento para su eleccion y
adquisicion.

Diaz (2015) en su investigaciéon “La Calidad del servicio y la Satisfaccion
de los Clientes, de la Organizacion Comercial, Victor Caicedo Cia. Ltda de la
ciudad de Ambato”. Tesis para la obtencion del titulo de Licenciada en Publicidad
y Mercadotecnia. Universidad Técnica de Ambato. El enfoque es cuantitativo ya
que se realizaron encuestas las cuales midieron las variables presentadas en
esta investigacion. Disefio no experimental, descriptivo. Los datos recolectados
de 242 encuestas y 10 preguntas, llegaron a la conclusion que con los datos
obtenidos mencionaron que la organizacion es una de las mas grandes
proveedoras de papeleria la atencion y el servicio que brindan a sus clientes no
es el adecuado causando una insatisfaccion en todos sus clientes en el momento

de la investigacion.

Riofrio (2015) realiz6 una investigaciéon “Estudio de mercado para
determinar el nivel de satisfaccion, de los clientes de la compafia IVAN
BOHMAN C A para crear un plan de gestion de calidad al cliente en la ciudad de
Guayaquil”. Tesis para lograr el grado de Licenciado en Marketing y Gestion de
Negocios. El enfoque es cuantitativo. Disefio no experimental, explorativa. Se
realizaron 380 encuestas para poder tener la medicion de la variable de
satisfaccion al cliente con los datos obtenidos se concluyé que los clientes
contaban con una leve insatisfaccion dado que los trabajadores no brindaban la
cordialidad necesaria a sus clientes. En el andlisis del proyecto se recomendé a
la empresa crear algun plan de capacitacion que se relacione con el servicio que

brindan.

Carrillo y De la Torre (2017) “Aplicacion de enfoque Kaizen a las
estrategias de marketing experiencial basado en la satisfaccion de los clientes
de Sweet & Coffee en Guayaquil, 2017” Tesis para obtener el titulo de licenciado
en Ingenieria en marketing y Negociacion comercial en la Universidad de
Guayaquil, Ecuador. En la presente investigacion se analizé los 4 factores de la
variable independiente que son: sensorial, sentimientos, relaciones vy
actuaciones. Es de tipo descriptiva, con enfoque cuantitativo, para la obtencion

de datos usaron la técnica de encuesta las cuales fueron aplicadas a 246 clientes
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de la empresa para evaluar la satisfaccion segun su experiencia en el lugar.
Luego de la obtencion de datos con la técnica aplicada se obtuvo los resultados
donde indic6 que hubo una experiencia positiva por lo que mantiene a sus
clientes satisfechos, siendo el factor “sentimiento” el que presentd la mayor
influencia entre los clientes, mientras que ‘relaciones”™ presenté la menor
influencia. A través de estos resultados hubo puntos de oportunidades de mejora
para el plan de estrategias experienciales.

En los antecedentes nacionales se tiene a Castro (2019) realizaron una
investigacion titulada "Influencia del marketing experiencial en la satisfaccion de
los clientes de la compafiia Jardines de Trujillo S A en la ciudad de Trujillo 2018”
Tesis para lograr la licenciatura en Administracion, Perd. La metodologia de tipo
correlacional transversal, de disefio general no experimental. La obtencion de
datos utilizd6 un cuestionario a una poblacion de 378 personas. Tuvo como
objetivo para la investigacion: determinar el nivel de influencia del marketing
experiencial y la satisfaccién del cliente. La conclusion de la investigacion fue
gue la dimensién actuaciones que pertenece a la variable marketing experiencial
es la mas influyente en cuanto a la satisfaccion del cliente la dimensién que
influyé més fue seguridad y fiabilidad. Asimismo, menciona que la correlacion
fue de manera positiva. Sin embargo, se conocié que tiene un nivel medio ante
las respuestas de las personas por lo cual se le recomendé mejorar sus

estrategias y que ambas variables logren un mejor nivel.

Suyon (2018) realizaron una investigacion titulada "Marketing experiencial
y satisfaccidn del cliente en la empresa nifio EIRL 2017” Tesis elaborada para
lograr el titulo de licenciatura en Administracion, Perd. La metodologia es de tipo
correlacional, tipo de disefio general es no experimental y para la obtencion de
datos aplicaron el cuestionario a una poblacion de 234 personas. Presentd como
objetivo de estudio determinar si el marketing experiencial tiene relacién con la
satisfaccion del cliente. Los resultados describieron que el 55.55% de los clientes
no percibieron alguna experiencia de manera positiva en cuanto a los
colaboradores el 61.11% mencionaron que no son amables. En conclusion,

indicaron que, si existia relacion entre las dos variables, por lo que quiere decir
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gue mientras mayor sea el marketing experiencial presentado existiria una mayor

cantidad de clientes satisfechos.

Baldedn (2017) realiz6é una investigacion titulada “Marketing experiencial
y calidad del servicio de la empresa Tantalean, cercado de lima, 2017”. Tesis
para lograr la licenciatura en Marketing y direccion de empresas, Peru. El
enfoque cualitativo, tipos de investigacion basica, metodologia de tipo
correlacional transversal, de disefio no experimental, El instrumento fue a través
del cuestionario para la obtencién de datos con la técnica de encuestas. El
objetivo de esta investigacion es poder competir contra la competencia mediante
el manejo precios bajos, su prioridad. Se realiz6 la investigacion con una

poblacion de 180 clientes.

Cerna (2017) realiz6é una investigacion “Calidad de servicio y satisfaccion
de los estudiantes de administracion en turismo y hoteleria de la universidad
César Vallejo, sede lima este-2017”. Tesis para lograr el grado profesional de
Maestro de Administracion de la Educacion, Perd. Presento el objetivo principal
de: determinar el grado de relacion entre las variables de la Calidad de Servicio
y la satisfaccion en los alumnos de la institucion en mencion. La investigacion es
de tipo correlacional con disefio no experimental transversal, se realiz6 un
instrumento basado en un cuestionario que se ejecuté a de 216 estudiantes,
quienes se respondieron preguntas relacionadas a las variables de estudio. Los
resultados que dieron las encuestas es que efectivamente hay una relacion entre

las variables presentadas.

Alvitres y Burga (2017) “Relacién del marketing experiencial y la
satisfaccion del cliente con respecto al servicio que ofrece el centro comercial El
Quinde Shopping Plaza, 2016”, Tesis para obtener el titulo de licenciado en
administracion y marketing, Universidad Privada del Norte, Peru. La
investigacion su objetivo es saber cual es la relacion de ambas variables
presentadas mediante la calidad de servicio que brinda El Quinde Shopping
Plaza. Tiene como tipo de investigacion basica, y disefio correlacional, para el
estudio se usoO la técnica de encuestas para el recojo de datos mediante un
cuestionario elaborado con su respectiva validacion, este cuestionario fue

aplicado en una muestra de 385 clientes del centro comercial. Se concluye que
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ambas variables del estudio presentan una relaciéon existente, lo que quiere decir
es que a mayor experiencia creada mayor es la satisfaccion de los clientes. El
centro comercial estaba aplicando acciones que hacian que los consumidores
tengan experiencias y llegaban a estar satisfechos con el servicio, pero no logro

cubrirlas de todas las personas que lo demandaban.

La primera variable es sobre marketing experiencial, como teoria segun
Pine y Gilmore (1998) mencionan que las experiencias vividas son hechos las
cuales involucran a los individuos de una forma personal, se incorpora una serie
de recuerdos o emociones que puedan crear la percepcion de una experiencia
que permitiria generar un aumento de valor en el producto o servicio que se

brinda al cliente.

Para Schmitt (1999) basandose en los aspectos de Pine y Gilmore (1998).
Menciona que se busca tener un vinculo emocional con el cliente a través de la
experiencia generada por el producto o servicio. Schmitt menciona puntos
imprescindibles que conforman el marketing experiencial denominada “Strategic
Experiential Modules” (SEM), conformados por cinco tipos de experiencia como

sensaciones, sentimientos, pensamientos, actuaciones y relaciones.

Alcaide (2015) indicé que el marketing experiencial busca tener
emocionalidad en base a sus marcas, productos o servicios, teniendo una
ventaja competitiva; el marketing no solo deberia inducir a la compra, también
deberia centrarse en poder brindar valores sensoriales que puedan acompafar
a productos y servicios de calidad. De esta manera, el marketing experiencial

cuenta con Modulos Estratégicos Experienciales.

Fernandez -Villaran (2017) menciono que el marketing experiencial es un
proceso que tiene como objetivo dar un valor y recuerdo al cliente creando
experiencias gue estén relacionadas con el producto o servicio que se puedan

ofrecer y asi mismo conseguir un cliente fiel y satisfecho.

Pasamos a definir la primera dimensidén sensaciones, segun Alcaide
(2015) citado de Schmitt (1999). Las sensaciones involucran los cinco sentidos,
logran crear experiencias a través del impacto sensorial mediante el olfato, la

vista, el tacto, el oido y el gusto, con ello se obtiene una buena estimulacion,

11



permitiendo que las todas las personas logren tener mas recepcion de lo que

ocurre a su alrededor.

Jiménez, Bellido y Lopez (2019) mencionan que, las sensaciones tratan
de satisfacer al consumidor mediante los sentidos, es decir creando experiencias
a través de los cinco sentidos. Es importante definir especificamente como se va
a generar este impacto sensorial y debe ser una diferencia clara a comparacion
de los competidores para llegar a tener esa excepcional motivacion sumada a un

valor para la marca, producto o servicio.

Manzano, R., et al. (2012) mencionan que el marketing sensorial tiene
vinculo con el factor emocional ya que afecta y explica el comportamiento de
compra, esto quiere decir que la actuacion de los sentidos hace conexion directa

con la voluntad de generar emociones con el consumidor.

El primer indicador del marketing experiencial son los estimulos
auditivos, mediante este elemento el principal factor es la musica, que es un
medio de comunicacién influyente en el comportamiento y las emociones del
consumidor. No obstante, este se debe elegir de manera adecuada. Segun
Schmitt (2006)

Flores, Tristan y Sdnchez (2020) mencionan que, saber como funciona las
partes del oido, olfato y otras partes que conforman los sentidos, es de suma
importancia para un mercadologo ya que permitird conocer cudles son las débiles
o las que mas sensibilidad tengan para causar un impacto en el consumidor. La
memoria es un factor super importante, gracias a la memoria los sentimientos y
recuerdos de una marca permaneceran guardados en las personas, y Si
adicionalmente se suma a esta una experiencia agradable con uno o varios de
los sentidos, se creara una necesidad de volver a comprar o consumir el producto

0 servicio.

La autora Hultén (2020) indica que, para las empresas tanto las voces
como la musica se utilizan para brindar la experiencia de sonido de una marca o
producto. Por lo tanto, los sonidos inducen a emociones positivas y lealtad a la

marca.
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El segundo indicador es estimulos visuales, segun Schmitt (2006) se le
conoce como el elemento mas eficiente a traves de la experiencia visual, es decir
mediante los colores, ya que estos pueden expresar muchos sentimientos o
estados de animos. Se puede demostrar el estilo y caracter de la empresa

mediante lo que quiere transmitir.

Sokolova, Shukla y Ali (2020) mencionan que la complejidad visual es
importante para la percepcion del estimulo visual, porque se fundamenta en la
imagen de elementos ilustrados, la gama de elementos, los materiales y las
superficies, la cantidad de colores puestos junto con la simetria y la disponibilidad

de imégenes.

Como tercer indicador de estimulos olfativos, tiene la capacidad de
reconocer y recordar momentos antes ya vividos. Los aromas influyen mucho en

el comportamiento del consumidor. Segun lo mencionado por Schmitt (2006)

Ortegébn y Gomez (2016) mencionan sobre el indicador olfativo que,
existen investigaciones cientificas donde explican razones biolégicas o
anatdmicas de la razén olfativa que puede durar mucho tiempo en la memoria,
una de ellas es la proximidad que hay entre el olfato con el sistema limbico,
donde la sinapsis se mezcla entre sus componentes. Se demostré que la
amigdala es una de las responsables de las emociones y el hipocampo de la

memoria.

Raji, Brimah y Mustapha (2020) indican que, el estimulo olfativo es muy
importante para el comportamiento del consumidor de dos formas: el olor del

objeto especifico y el olor del mismo ambiente.

Segunda dimension es el sentimiento, segun Alcaide (2015) citado de
Schmitt (1999). El marketing de sentimientos se compone a través de los estados
de &nimo que pueden ser provocados por algunos estimulos muy concretos, a
diferencia de las emociones estos son estados afectivos intensos directo de un

estimulo generado en base a la experiencia vivida.

Chuang y Hu (2017) mencionan que, el proveedor de experiencia es

guien estimula el sentimiento de los clientes hacia una marca o producto, y

13



planea crear un vinculo estrecho con la experiencia, productos y consumidores

mediante varios métodos.

Gong (2019) El factor sentimiento no tiene forma de expresarse a través
de la compresion intuitiva del consumidor, pero esta se encuentra dentro del
producto. Este lleva un vinculo con una especie de “estimulo” y “experiencia”
que se logra mediante la comunicacion y resonancia a nivel psicoldgico entre

los clientes.

El primer indicador de la dimension de sentimiento es el estado de &nimo,
segun Schmitt (1999). Mencion6 que puede ser provocado mediante estimulos

concretos, sin embargo, no todos los clientes suelen ser conscientes de ello.

Segundo indicador son las emociones, se generan en base a la
experiencia antes vivida y son causadas por algo o alguien, mediante el proceso

de la relacion que exista con el cliente y el producto o servicio. Schmitt (1999).

Segun Vargas (2017) menciona lo siguiente, apelar a las emociones y
sentimientos es la via de acceso hacia el consumidor, mientras mas intimo sea
generara una mayor relacién afectiva entre la marca y consumidor. Este hecho

a lo largo del tiempo establecera fuertes lazos emocionales duraderos.

Drozdova (2014) menciona que, muchas investigaciones consideran las
emociones como un proceso componente. Esto quiere decir que intentan la
comprension de la naturaleza de emociones a través de un estudio de diferentes
componentes que constituyen emociones por separado. En este modelo de
proceso, las emociones cuentan con un episodio de cambios sincronizados e
interrelacionados en los estados de todos o la mayoria de los sentidos y tiene
como respuesta la valoracion de un evento de estimulo interno o externo como

un principal relevante de preocupacion para el organismo.

Tercera dimensién es pensamiento, segun Alcaide (2015) citado de
Schmitt (1999). El marketing de pensamientos tiene como objetivo principal que
los clientes construyan procesos mentales detallados y creativos con respecto al
producto o servicio que brinda la empresa, a través del marketing de
pensamiento se busca estimular a la reflexion, mediante la intriga, sorpresa y

sensacion que es provocado por las personas.
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El primer indicador de la dimension pensamiento es pensamiento
analitico, es tener la capacidad de poder resolver problemas y tomar decisiones.
Schmitt (1999). Los autores Aksu y Eser (2020) indican que el pensamiento
analitico se centra en el razonamiento estructurado y la evaluacién. Todo aquel
razonamiento es de suma importancia cuando se hace generalidades a partir de
diversos fenbmenos mencionados como inducciones y después de obtener

conclusiones nombradas como deducciones.

El segundo indicador es el pensamiento cognitivo, segun Alcaide (2015)
es el proceso en que una persona va adquiriendo conocimientos y desarrollando

asi su inteligencia y capacidades.

Cuarta dimension es actuaciones, segun Alcaide (2015) citado de
Schmitt (1999). ElI marketing de actuaciones propone tener estilos de vida,
experiencias fisicas y actuaciones que ayudan a beneficiar a los clientes.
Mediante esta dimensién se busca interactuar con otras personas dentro de una

sociedad. Este tipo de marketing se puede ver ejecutado creando eventos.

El primer indicador es conductas segun Schmitt (2006) la conducta se

basa en diversos factores como psicolégico, social, cultural y econémico.

El segundo indicador es estilo de vida, son parametros que son influidos
por el nivel socioecondmico, nivel cultural, ubicacién geogréfica influenciados por
las actitudes, opiniones de las personas o grupos demogréficos. Schmitt (2006).
Ganesha y Aithal (2020) mencionan que las marcas que se dedican al estilo de
vida intentan emitir conexiones emocionales entre el consumidor y sus
necesidades, lo mas importante es tener una Unica identidad, estas marcas

especificas se van convirtiendo en la autoexpresion clave para el consumidor.

Finalmente, como quinta dimensidn es relaciones, segun Alcaide (2015)
citado de Schmitt (1999). Este tipo de marketing va mas alla de los sentimientos,
sensaciones, pensamientos y actuaciones, ofrece profundas experiencias.
Dentro del marketing de relaciones implica tener un vinculo ambiental en el

contexto social y cultural que se debe ver reflejado en la marca.

El primer indicador son los grupos de referencia, estos cuentan con una

influencia directa o indirecta sobre las conductas de una persona, segun Kotler
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y Keller (2016). Para el autor Warner (2020) menciona que estos grupos son
referentes de los cuales los consumidores toman ciertas partes para acoplarlo a
su comportamiento. El tipo referente aspiracional es importante dentro de este
grupo, ya que el consumidor desea ser parte de, pero que actualmente no lo es.
Mayormente estos grupos son movidos por lideres de opinion que causan un
gran impacto entre sus seguidores. También los autores Deepak y Jeyakumar
(2019) indican que en este grupo de referencia lo conforman personas que
influyen en opinion, creencias, comportamientos y actitudes. Recurrentemente
son modelos e inspiracion, es por ello que son importantes ya que influyen en
como los consumidores captan la informaciéon y decision de compra. Estos
referentes influyen en el tipo de producto y marca que el consumidor pueda
elegir, Lo mencionado segun Jeyanthi (2020) hace referencia a que, el resultado
es el grado de ser social de una persona que es influenciado por un grupo de
referencia. Mientras mas social es el individuo, mas sera afectado por los
compafieros y vecinos que su familia. Mientras mas persuasivo es la recopilacion

de referencias, mas sera la influencia en su compra.

Como segundo indicador es la influencia social, que segun Schmitt
(2006), hace referencia a un proceso psicologico social en la cual influyen los
comportamientos y actitudes de la persona hacia otros. Argo (2020) menciona
que, al inicio deben estar el consumidor y otra persona mas minimo presentes,
para que la influencia social ocurra en linea o mediante otros tipos de medios de
comunicacion. La presencia social puede afectar al consumidor mediante una
accion activa, eso quiere decir interaccion verbal o fisica con el consumidor o de
forma pasiva, que quiere decir encontrarse fisicamente pero no hacer interaccion

con el consumidor.

En la segunda variable se tiene satisfaccién de cliente, como teoria
segun Armstrong y Kotler (2013), el cliente busca causas que puedan provocar
el éxito o fracaso de la experiencia que obtuvo del servicio. Las causas que
atribuyen a la satisfaccion del cliente son los factores internos que perciba el
cliente a la hora de adquirir el servicio, esto influirh en el comportamiento a futuro

del cliente.
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Los autores Alkilani, Choon y Ahmad (2013) hacen referencia a la
satisfaccion del cliente como una emocional respuesta frente a las experiencias
que son brindadas por parte de una empresa, como también comportamientos
de compras y del comprador, y del mercado en general. Posteriormente de la
compra y uso, se evalla la satisfaccion del cliente como resultado del proceso

de compra y uso.

Segun Martin 'y Diaz (2017) indicaron que se trata sobre la
transicion especifica y como resultado que hay entre una comparacion de las
expectativas que tiene el cliente hacia lo que ofrece como servicio la empresa,
de esta manera es posible que sea medible la percepcién del servicio que
recibié con las expectativas que el cliente tiene ante el servicio brindado
por la empresa. Clasifica la satisfaccion del cliente con elementos como:
caracteristicas del servicio, atribuciones para el éxito o el fracaso, emociones

del consumidor, y las percepciones de equidad o imparcialidad.

Oliver, R. (2010) menciona que es la consecuencia de un disefio éptimo y
cultura organizacional apropiada, entrenamiento del personal y capacidad de
respuesta del empleado con el cliente. Si hay consecuencia en estas préacticas

se asume que se lograra la satisfaccion del cliente.

Farhan, Hussain, Khany Bhatti (2020) hacen mencién que, la satisfacciéon
no solo consta de sentimientos que son asociados con el proceso de compra,
sino también al escenario previo y posterior a la ejecucion de la compra. Es la
respuesta de cumplimiento del cliente que se describe en términos del producto
0 servicio, caracteristica que fue ampliamente aceptada por los clientes. Dicho lo
anterior, explican que la satisfaccion del cliente es un sentimiento a corto plazo

gue puede variar segun determinadas condiciones.

La satisfaccién es un conjunto de emociones, sentimientos o decepciones
que el cliente genera como consecuencia de verificar el desempefio recibido de

un servicio o producto ante las expectativas que tenia. Kotler y Keller (2016)

La primera dimension caracteristica del servicio, segun Martin y Diaz

(2017), indican que los clientes hacen intercambios entre las diferentes
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caracteristicas del servicio como el nivel de precio, calidad contra amabilidad del

personal.

Esta dimension tiene como primer indicador infraestructura segin Martin
y Diaz (2017) es como esté distribuido el lugar, sus instalaciones en donde se
realiza el desarrollo de la actividad. Como segundo indicador se tiene conducta
de personal que es el conjunto de respuestas ante una actividad, son las
acciones que toma frente a los estimulos de su entorno, mencionan Martin y Diaz
(2017). Como tercer indicador el costo del producto, se refiere al gasto
conformado por el costo de produccién y mano de obra directa e indirecta segun
Martin y Diaz (2017), por otro lado Lie, D. et al. (2019) mencionan que el costo
es determinante para concretar una venta e ira vinculada de la capacidad

financiera del cliente.

Abbasi, S. et al. (2010) estos autores se refieren a las caracteristicas del
servicio como la calidad o los requisitos de los clientes que se relacionan a
factores como frecuencia, regularidad, idoneidad, ubicacion, seguridad y
conveniencia. Entre estos factores la confiabilidad se trata como una
caracteristica de suma importancia en el servicio, de tal forma que mejora la
satisfaccion. Pero la conveniencia y factores especificos del servicio son los mas

relevantes para la satisfaccion del cliente.

Segunda dimensién emociones del consumidor, segin Martin y Diaz
(2017) pueden verse afectadas a través de las percepciones que satisfagan los
productos o servicios. Estas emociones son sensaciones preexistentes estables
como estado de animo o alguna satisfaccion con la vida. Batat (2019) menciona
que las emociones son una poderosa fuente para atraer al consumidor a tener
experiencias con marcas y como consecuencia introducir a estas marcas dentro
de sus habitos diarios. Crear conexiones emocionales durante el proceso de
comprar tiene un fuerte impacto en el proceso de toma de decisiones y
satisfaccion del cliente. El involucramiento emocional del consumidor incrementa
la lealtad a la marca que conlleva a tener ventas y a la vez una mejora de la

imagen de marca y posicionamiento.

Bishen (2018) menciona que, actualmente en el marketing los deseos son
mas importantes que las necesidades, no solo por la calidad y el precio del
18



producto o servicio sino también por la confianza, amor y empatia que influyen
en el interés del cliente. Asi es que la decision de compra del cliente se rige por
dos tipos de necesidades: las funcionales y las emocionales. Comprender los
atributos emocionales y usarlos de forma correcta es en realidad un desafio, sin
embargo, una vez que se forman estos vinculos y los vinculos emocionales con
los consumidores se crean y establece una relacién profunda y lealtad a la

marca.

Como primer indicador las sensaciones, son la respuesta inmediata que
se tiene a una reaccion de los sentidos de la persona ante los érganos

sensoriales. Alcaide (2015)

Los autores Gonzales y Pallarés (2020) se refieren a las sensaciones
como una disciplina que quiere vincularse de forma cercana, a través de
estimulos sensoriales, la marca con su publico, captar con sonidos peculiares
donde afirman que la musica es una de las primera influencias frecuentemente

que recibe el cliente en la experiencia del punto de venta.

Tercera dimensién atribuciones para el éxito o el fracaso, segun
Martin y Diaz (2017) pueden ser las causas percibidas por servicios que
satisfagan al cliente. Se puede vincular con los resultados esperados por el

cliente.

Como indicador el resultado de servicio es la validaciéon del producto o

servicio que logre satisfacer las necesidades del cliente. Martin y Diaz (2017)

Cuarta dimensién percepciones de equidad o imparcialidad, segun
Martin y Diaz (2017) la percepcion final que tiene el cliente al momento de hacer
la adquisicion de algun producto o servicio. Las nociones de imparcialidad son

muy importantes en situaciones de recuperacion del servicio.

Como indicador de la cuarta dimension se tiene la experiencia basada en lo
vivido al momento donde se hace adquisicion algun producto o servicio,
menciona Schmitt (2006).
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3.1 Tipo y disefio de investigacion
La investigacion presentada es de tipo béasica, debido al uso de bases
tedricas de diferentes autores con el propésito de adquirir conocimiento cientifico

sin cuestionar ninguna de las teorias.

La investigacion tuvo como disefio no experimental, porque en ningun
momento se manipuld las variables ni las dimensiones de cada una. Hernandez,
Ferndndez y Baptista (2014) indicaron que, este disefio se realiza al no tener
ninguna manipulacion de las variables. Se observa las situaciones ya existentes,
no es provocada por quien realiza la investigacion. Las variables independientes
ya ocurren y estas no son manipuladas. Y es transversal, ya que los disefios
transversales se realizan en un lapso de tiempo corto, en un Unico tiempo, tiene
como objetivo la descripcion de las variables y detallar la relacién en un momento
dado.

El enfoque que se utiliz6 es cuantitativo, Herndndez, Fernandez y
Baptista (2014) mencionan que, se utilizan andlisis de datos recolectados con el

fin de corroborar si hay una relacion existente entre variables.

El nivel es correlacional, se analiz6 y estudié la relacion que existe entre
las variables. Tamayo (1999) hace referencia al grado de relacién que puede
existir entre dos 0 mas variables. Para este tipo de estudios primero se debe
hacer la medicibn de variables y posteriormente probar las hipotesis
correlacionales, acompafiadas con la aplicacién de técnicas estadisticas se hace
la estimaciéon de la correlacion. Y descriptivo, porque se presentd los rasgos
caracteristicos, objetivos de la investigacion y amoldados de acuerdo a cada
variable, los autores Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) mencionan que el
objetivo de este nivel se define en llegar a poder conocer situaciones, costumbres
y actitudes que predominan mediante una descripcion exacta de actividades,

objetos, procesos y personas que sean sometidos a un analisis. (pp.80)

21



3.2 Variables y operacionalizacion:
3.2.1 Variables

V1: Marketing experiencial

Definicion conceptual: Segun Alcaide (2015) mencioné que el marketing
experiencial tiene que diferenciarse con las demas empresas mediante
experiencias vividas por los clientes, busca tener emocionalidad en base a sus

marcas, productos o servicios, teniendo una ventaja competitiva. (pp.273)

Definicién operacional: El marketing experiencial sera medido a través
de los moédulos estratégicos: Experiencias sensoriales, sentimiento,

pensamiento, actividades, relaciones.

Indicadores: Las Experiencias sensoriales abordan los estimulos
auditivos, estimulos visuales, estimulos olfativos; Experiencias sentimiento,
Estado de animo, Emociones; Experiencias pensamiento, Pensamiento analitico,

Pensamiento Cognitivo; Experiencias de actividades, Conductas, Estilo de vida.
Escala de medicion
La escala de la investigacion es de tipo Ordinal.
V2: Satisfaccion del cliente

Definicion conceptual: Martin y Diaz (2016) mencionan que, esta
variable se refiere a la transicion especifica, el resultado es comparado contra
las expectativas que tuvo el cliente con el servicio brindado de la empresa, es la
forma medible de la percepcion del servicio que recibio con las expectativas del

cliente previo a recibir el servicio o producto. (pp, 241).

Definicion operacional: Esta variable se medira a través de las
caracteristicas del servicio, emociones del consumidor, atribuciones para el éxito

o fracaso del servicio, percepciones de equidad o imparcialidad.

Indicadores: Caracteristicas de servicio abordan infraestructura,
conducta de personal, costo de producto o servicio; atribuciones para el éxito,
sensaciones; fracaso del servicio, resultado de servicio; percepciones de

equidad o imparcialidad.
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Escala de medicion

La escala de la investigacion es de tipo Ordinal.

3.3 Poblacion, muestra y muestreo

Poblacién: Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) mencionan que, es
el conjunto de individuos que presenten similitud con una serie de
especificaciones. Esta investigacion tiene como objetivo, generar resultados
encontrados en un grupo (muestra). En la investigacion “Marketing experiencial
y Satisfaccidn del cliente en el salén de belleza Las Gardenias, Villa el Salvador,
20207, el tamano del universo es de 257 clientes que correspondia a los clientes
del mes de julio hasta agosto, mediante una base de datos interna que maneja
el salon de belleza. Se realiz6 una muestra censal, ya que se aplicara el 100%
de la poblacion por lo que se consideré un nimero manejable de encuestados.
Los autores antes mencionados, indican que se usa esta muestra cuando se

incluye a todo el universo o poblacion.

Criterios de Inclusién: Se consideraron a todos los clientes que se
atendieron en el salén de belleza en los meses de julio hasta agosto, clientes

mujeres dentro del rango de edad 18 a 50 afios.

3.4 Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

Para Hernandez, Fernandez y Baptista. (2014), la técnica de recoleccion
de datos implica: poder seleccionar uno o varios tipos de instrumentos o métodos
disponibles, adaptarlo depende del enfoque que tenga la investigacion, el
planteamiento del problema y la informacion importante de la investigacion; el
instrumento mide los datos obtenidos para analizarlos correctamente en el

enfoque cuantitativo. (pp.396)

Para esta investigacion se usé como técnica la encuesta, de esa forma se
hizo el procesamiento de datos, y el instrumento usado fue el cuestionario de tal
manera que se hizo la identificacibn de la relacion entre las variables
presentadas: Marketing experiencial y Satisfaccion del cliente. Asi mismo, las
preguntas planteadas guardan una relacion con el planteamiento del problemay
de igual manera con la hipétesis. Se esta aplicando la técnica e instrumento para

asi poder medir la relacidbn que existe entre el marketing experiencial y la
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satisfaccion del cliente en el salon de belleza Las Gardenias, Villa el salvador,
2020.

El instrumento est4 dividido en dos secciones, para empezar, se recopild
los datos de la primera variable "marketing experiencial” y posteriormente de la
segunda variable “satisfaccion del cliente”. La primera variable cuenta con un
total de 11 items mientras que la segunda variable cuenta con un total de 9 items,
todas las respuestas componen la escala de Likert en 5 puntos. El cuestionario
fue elaborado bajo la escala de Likert. Por lo que se le dio los siguientes valores,
1= Totalmente desacuerdo, 2= Desacuerdo, 3= Ni en acuerdo ni es desacuerdo,

4= Acuerdo, 5= Totalmente de acuerdo.

El cuestionario que se utilizd en el presente trabajo de investigacion fue
validado a través del juicio de expertos de docentes con grado magister, quienes
indicaron que el instrumento mide con obijetividad, veracidad y autenticidad las

variables. Se determind que el instrumento era confiable.

Tabla 1: Juicio de expertos.

i NOMBRES Y
GRADO ACADEMICO APLICABLE
APELLIDOS
. Victor Hugo Rojas .
Magister ) Es aplicable
Chacon
Magister Roger Baldotano Valdivia Es aplicable
_ Aquiles Antonio Pefia _
Magister Es aplicable
Cerna
Conclusion Es aplicable

Nota: Elaboracién propia
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Es por ello que para determinar la confiabilidad del instrumento en la
investigacion se hizo una prueba piloto a 30 clientes del saldn de belleza Las
Gardenias en Villa el salvador.

Para la medicién de confiabilidad del instrumento de la primera variable
Marketing experiencial, se utilizo el Alfa de Cronbach, donde permitié saber si
este instrumento es estable y consistente. Para medir el Alfa de Cronbach se
utilizé el programa SPSS.

Variable 1 Marketing Experiencial

Tabla 2: Alfa de Cronbach V1.
Estadisticas de fiabilidad

ALFA DE N° DE
CRONBACH ELEMENTOS
, 736 11

Nota: Elaboracién propia

Tabla 3: Categorias de Fiabilidad.

COEFICIENTE RELACION

0.0 A +/-0.20 Despreciable
0.20 A 0.40 Baja o ligera
0.40 A 0.60 Moderada
0.60 A 0.80 Marcada
0.80 A 1.00 Muy Alta

Nota: Elaboracion propia
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El resultado del alfa de Cronbach para la primera variable fue 0,736
analizado de 11 items. Segun la escala de categorias indica que tiene una
confiabilidad marcada.

Para la medicion de confiabilidad del instrumento de la segunda variable
Satisfaccion al cliente, se utilizo el Alfa de Cronbach, el cual nos permitié conocer
si es un instrumento estable y consistente. Para medir el Alfa de Cronbach se

utilizé el programa SPSS.

Variable 2 Satisfaccion al cliente

Tabla 4: Alfa de Cronbach V2.
Estadisticas de fiabilidad

ALFA DE Ne DE
CRONBACH ELEMENTOS
(17 9

Nota: Elaboracién propia

El resultado del alfa de Cronbach para la segunda variable fue 0,717 analizado
de 9 items. Segun la escala de categorias indica que tiene una confiabilidad

marcada.

3.5 Procedimiento
Para realizar este proceso, primero se hizo la comunicacidon mediante

llamada telefénica con la duefia del salén de belleza Las Gardenias para que nos
brinde la base de datos de las clientes atendidas desde que se reaperturo el
salon debido a la crisis sanitaria, que seria las clientas a partir del mes de julio
hasta agosto que pudieron acudir a atenderse. Una vez que se conto con la base

de datos, se procedid a realizar las encuestas por medio de Formulario en
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Google, y posteriormente contactar a los clientes a través de WhatsApp y hacer

envio del link del formulario para que pueda ser resuelto.

3.6 Métodos de analisis de datos
En esta investigacion se uso el método cientifico con la recopilacion de

informacion a través de libros, revistas, informes, estadisticas internacionales y
nacionales. Para finalmente ordenar la informacion y utilizar el programa
software SPSS para procesar los datos y determinar la relacion entre el
marketing experiencial y satisfaccioén del cliente. Finalizado el procedimiento se
mostrara su validez y confiabilidad. Esto servird como una fuente confiable para

futuros trabajos relacionados al tema.

Se aplicé técnicas estadisticas para distribuir las representaciones y
frecuencias en porcentajes mediante tablas para su interpretacion. Los datos
obtenidos de la recoleccion de datos por medio de una encuesta que se realizd
a una muestra piloto y procesada mediante el programa SSPS version 25, se
obtuvo la confiabilidad del coeficiente por el Alfa de Cronbach y la validez por el
juicio de los expertos cada uno con grado de magister.

3.7 Aspectos éticos
En la presente investigacion toda la informaciébn que se obtiene es

mediante la recoleccién de datos, es por ello que se obtuvo el consentimiento
por parte de los encuestados y la confidencialidad entre las partes, ya que sus
respuestas se encontraran protegidas de una divulgacion que perjudique su

persona.

Asi mismo, para desarrollar toda la investigacion y los datos presentados
son formales, de igual manera las citas de autores, el uso de normas APA y todas
las teorias son en base al andlisis de la realidad. Los datos obtenidos en el
proyecto de investigacion son confiables y se descarta algun tipo de fraude en

los datos brindados como también las evidencias o resultados brindados.
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IV. RESULTADOS
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Se muestra a continuacion, que segun la Tabla 5 el 82.5% de los clientes
consideraron que el marketing experiencial del salén de belleza Las Gardenias
es muy adecuado, mientras que un 15.6% indic6é que es poco adecuado, solo el
1.9% menciono que es nada adecuado. En cuanto a la variable satisfaccion del
cliente el 85.6% se encontré totalmente satisfecho con el servicio brindado, el
12.5% se mostré poco satisfecho, y solo el 1.9% se encuentra insatisfecho con

el servicio.

Tabla 5: Personalizada descriptiva de variables.

TABLAS PERSONALIZADAS DESCRIPTIVA

Fl %
NADA ADECUADO 5 1.9%
MARKETING EXPERIENCIAL POCO ADECUADO 40 15.6%
MUY ADECUADO 212 82.5%
Fl %
INSATISFECHO 5 1.9%
0
SATISFACCION DEL CLIENTE POCO SATISFECHO 32 12.5%
TOTALMENTE
SATISFECHO 220 85.6%

Para demostrar de qué manera se relacionan las variables marketing
experiencial y satisfaccién de cliente en el salén de belleza Las Gardenias, Villa
el Salvador, 2020, primero se realiz6 la prueba de normalidad donde se identifico

el método estadistico de correlacién adecuado.

Tabla 6: Pruebas de normalidad de Kolmogorov-Smirnov.
Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@

Estadistico gl Sig.
TOTAL MARKETING EXPERIENCIAL 0.163 257 0.000
TOTAL SATISFACCION DEL CLIENTE 0.207 257 0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
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Se utilizé la prueba de Kolmogorov-Smirnov, por tener datos mayores de 50,
se encontr6 que ambas variables tienen una significancia menor <0.05
demostrando que los datos no cumplen con una distribucién normal, por lo que

el método usado para la prueba de correlacion fue Rho de Spearman.

Los autores Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), indican los valores para

los diferentes niveles de correlacion presentadas en la siguiente tabla:

Tabla 7: Valores del nivel de correlacion.

-0.90 Correlacién negativa muy fuerte.
-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media.

-0.25 Correlacion negativa débil.

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

0.50 Correlacion positiva media

0.75 Correlacién positiva considerable
0.90 Correlacion positiva muy fuerte
1.00 Correlacion positiva perfecta

Contrastacion de la Hipotesis General
Ha: Existe relacidn significativa entre marketing experiencial y satisfaccion del

cliente en el salén de belleza Las Gardenias, Villa el Salvador, 2020.

Ho: No existe relacion significativa entre marketing experiencial y satisfaccion del

cliente en el salén de belleza Las Gardenias, Villa el Salvador, 2020.

Entonces:
Si la significancia (Sig.) < 0,05, se rechaza la Hipétesis nula.

Si la significancia (Sig.) > 0,05, no se rechaza la Hipotesis nula.

30



Tabla 8: Prueba de correlacion de Rho Spearman de marketing experiencial y

satisfaccion del cliente.

CORRELACIONES NO PARAMETRICAS

MARKETING

EXPERIENCIAL
Rho de

Spearman

SATISFACCION DEL
CLIENTE

Correlaciones

Coeficiente de
correlacion

Sig. (bilateral)
N

Coeficiente de
correlacion

Sig. (bilateral)
N

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

MARKETING
EXPERIENCIAL

1.000

257

671"

0.000

257

SATISFACCION
DEL CLIENTE

671"

0.000
257

1.000

257

Se muestra en la Tabla 8 que el resultado del coeficiente de correlacion de

ambas variables fue de 0.671, indicando que el valor de correlacién es positiva

media segun la Tabla 7. Por otro lado, se observa que la correlacién es

significativa en el nivel 0,01 y como consecuencia a esto se rechaza la hipétesis

nula.

Tabla 9: Tablas personalizadas variable Marketing Experiencial por dimensiones

EXPERIENCIAS SENSORIALES

EXPERIENCIAS DE
SENTIMIENTOS
EXPERIENCIAS DE
PENSAMIENTO
EXPERIENCIAS DE
ACTIVIDADES
EXPERIENCIA DE
RELACIONES

fi
5

5

NADA ADECUADO

%
1.9%

1.9%

1.9%

1.9%

1.9%

POCO ADECUADO
fi %
39 15.2%
40 15.6%
51 19.8%
52 20.2%
35 13.6%

MUY ADECUADO
fi %
213 82.9%
212 82.5%
201 78.2%
200 77.8%
217 84.4%

Se puede visualizar que en la Tabla 9 las Experiencias Sensoriales tienen

un indice de 82.9% donde los clientes indicaron que son muy adecuadas dentro

del salén de belleza Las Gardenias, continda el 15.2% de los clientes quienes

mencionaron que es poco adecuado y en menor medida se encuentra el 1.9%

gue es nada adecuado. En la segunda dimensién E. de Sentimientos, el 82.5%
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de los clientes encuestados indico que es muy adecuada, un tanto 15.6% que es
poco adecuado y un minimo 1.9% de los clientes que es nada adecuado. Para
la tercera dimension de E. de Pensamientos, el 78.2% de los clientes indicaron
gue es muy adecuado, un 19.8% menciond que es poco adecuado, mientras que
el 1.9% dijeron que es nada adecuado. En la cuarta dimension para E. de
Actividades, el 77.8% de los clientes indicaron que es muy adecuado, el 20.2%
mencionaron que es poco adecuado, mientras que el 1.9% indic6 que es nada
adecuado esta dimension en el salon de belleza Las Gardenias. Y por ultimo, la
dimensién de E. de Relaciones, se muestra que el 1.9% de los clientes
mencionaron que es nada adecuado, el 13.6% indic6 que es poco adecuado y el
mayor indice de 84.4% de los clientes mencionaron que es muy adecuado.

Tabla 10: Tablas personalizadas variable Satisfaccion del cliente por
dimensiones.

INSATISFECHO SATISFECHO |  SATISFECHO
fi % fi % fi %
ggggﬁgg?&ﬁ,ﬁ% 5 1.9% 40 15.6% 212 82.5%
oo P 7 2.7% 186 72.4% 64 24.9%
SECOSTAETO L an @ e mo o
PERCEPCIONES DE EQUIDAD . L 0% | 716 o6 26,55

O IMPARCIALIDAD

Se muestra en la Tabla 10, la primera dimension Caracteristicas del producto y
servicio que el mayor indice de los clientes 82.5% se mostro totalmente
satisfecho, el 15.6% se encontré poco satisfecho y el 1.9% se encontraba
insatisfecho. La segunda dimensiéon Emociones del consumidor cont6é con el
24.5% de los clientes totalmente satisfecho, 72.4% de los clientes estaban pocos
satisfechos y el 2.7% se encontraron insatisfechos. En la tercera dimension
Atribuciones para el éxito o fracaso del servicio, la mayoria de los clientes con
un 81.7% estan totalmente satisfechos, el 15.6% poco satisfecho y en menor

cantidad con el 2.7% insatisfechos. Y por ultimo, la dimension de Percepciones
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de equidad o imparcialidad, se observa que el 26.5% indic6 encontrarse
totalmente satisfecho, el mayor indice de los clientes 71.6% menciond estar poco
satisfecho y el 1.9% insatisfecho.

Los siguientes resultados son referentes a los objetivos planteados:

OEL: Determinar la relacion entre el marketing experiencial y las caracteristicas
del producto o servicio en el salén de belleza Las Gardenias, Villa el salvador,
2020.

Tabla 11: Tabla cruzada: Marketing Experiencial * Caracteristicas del producto
y servicio.

CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO Y SERVICIO

POCO TOTALMENTE Total
INSATISFECHO
SATISFECHO SATISFECHO
NADA Recuento 5 0 0 5
g ADECUADO Recuento esperado 1 .8 4,1 5,0
& % del total 1,9% 0,0% 0,0% 1,9%
E POCO Recuento 0 29 11 40
E ADECUADO Recuento esperado 8 6,2 33,0 40,0
= % del total 0,0% 11,3% 4,3% 15,6%
g MUY Recuento 0 11 201 212
é ADECUADO Recuento esperado 4,1 33,0 174,9 212,0
% del total 0,0% 4,3% 78,2% 82,5%
Recuento 5 40 212 257
Total Recuento esperado 5,0 40,0 212,0 257,0

% del total

1,9%

15,6%

82,5%

100,0%

En la Tabla 11 se observa que entre el cruce de los datos de la variable Marketing
Experiencial y la dimension Caracteristicas del producto y servicio, el 82.5% de
los clientes que indicaron que el Marketing experiencial es muy adecuado, el
78.2% se encontré totalmente satisfecho con esta dimensién presentada en el
salon de bellezas Las Gardenias, mientras que el 4.3% se encontr6 poco
satisfecho. Por otro lado, el 15.6% de los clientes encontré como poco adecuado

la variable y el 11.3% se mostr6 poco satisfecho con esta dimension.
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Contrastacion de la Hipoétesis Especifica 1

Hal: ElI marketing experiencial se relaciona significativamente con las
caracteristicas del producto o servicio en el salon de belleza Las Gardenias, Villa
el salvador, 2020.

Hol: El marketing experiencial no se relaciona significativamente con las
caracteristicas del producto o servicio en el salon de belleza Las Gardenias, Villa
el salvador, 2020.

Tabla 12: Correlaciones: Marketing Experiencial * Caracteristicas del producto y
servicio.

CARACTERISTICAS

MARKETING DEL PRODUCTO Y

EXPERIENCIAL

SERVICIO
) Coeficiente de ,716™ 1,000
Rho de Spearman = DEL PRODUCTO Y . .
SERVICIO Sig. (bilateral) ,000 .
N 257 257

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

En la Tabla 12, se observa el resultado entre la correlacion de la variable
Marketing experiencial con la dimension Caracteristicas del producto y servicio
que es ,716 y se indica como positiva considerable, pero estadisticamente la
correlacion es significativa en el nivel 0,01 con la cual se hace el rechazo de la
hipotesis nula (Hol) y se acepta la hipotesis alterna (Hal), indicando que el
marketing experiencial se relaciona significativamente con las caracteristicas del

producto o servicio.
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OE 2: Determinar la relacidon entre el marketing experiencial y emociones del

consumidor en el salén de belleza Las Gardenias, Villa el salvador, 2020.

Tabla 13: Tabla cruzada: Marketing Experiencial * Emociones del Consumidor.

EMOCIONES DEL CONSUMIDOR
INSATISFECHO POCO TOTALMENTE Total
SATISFECHO SATISFECHO

NADA Recuento 5 0 0 5
%I ADECUADO Recuento esperado 1 3,6 1,2 5,0
il % del total 1,9% 0,0% 0,0% 1,9%
E POCO Recuento 2 36 2 40
E ADECUADO Recuento esperado 11 28,9 10,0 40,0
E % del total 0,8% 14,0% 0,8% 15,6%
é MUY Recuento 0 150 62 212
= ADECUADO Recuento esperado 5,8 153,4 52,8 212,0
% del total 0,0% 58,4% 24,1% 82,5%
Recuento 7 186 64 257
Total Recuento esperado 7,0 186,0 64,0 257,0
% del total 2,7% 72,4% 24,9% 100,0%

Se observa en la Tabla 13 que entre el cruce de los datos de la variable Marketing
Experiencial y Emociones del consumidor el 82.5% de los clientes quienes
indicaron a la variable como muy adecuada, 58.4% se encuentra poco satisfecho
con la dimension y el 24.1% estuvo totalmente satisfecho. Del 72.4% de los
clientes de Las Gardenias que se encontraron poco satisfechos, el 14% indicé a
la variable Marketing Experiencial como poco adecuado y poco satisfecho con la

dimension.
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Contrastacion de la Hipotesis Especifica 2

Ha2: El marketing experiencial se relaciona significativamente con las emociones
del consumidor en el salon en el salon de belleza Las Gardenias, Villa el
salvador, 2020.

Ho2: El marketing experiencial no se relaciona significativamente con las
emociones del consumidor en el saldn en el saldn de belleza Las Gardenias, Villa
el salvador, 2020.

Tabla 14: Correlaciones: Marketing Experiencial* Emociones del Consumidor.

MARKETING EMOSI'E(ENES

EXPERIENCIAL CONSUMIDOR
EMOCIONES Coeficiente de correlacion 316" 1,000
Rho de Spearman E(E)LNSUMDOR Sig. (bilateral) ,000 :
N 257 257

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

Se observa el resultado entre la correlacion de la variable Marketing experiencial
con la dimensiéon Emociones del Consumidor que es ,316 y se considera como
positiva débil, pero estadisticamente la correlacion es significativa en el nivel 0,01
con la cual se hace el rechazo de la hipétesis nula (Ho2) y se acepta la hipotesis
alterna (Ha2), indicando que el marketing experiencial se relaciona

significativamente con las Emociones del Consumidor.
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OE 3: Determinar, la relacion entre el marketing experiencial y las atribuciones
para el éxito o fracaso del servicio en el salon de belleza Las Gardenias, Villa el
salvador, 2020.

Tabla 15: Tabla cruzada: Marketing Experiencial * Atribuciones para el éxito o
fracaso del servicio.

ATRIBUCIONES PARA EL EXITO O FRACASO DEL

SERVICIO
Total
POCO TOTALMENTE
INSATISFECHO
SATISFECHO SATISFECHO
NADA Recuento 5 0 0 5
2 ADECUADO Recuento esperado 1 8 41 5,0
% % del total 1,9% 0,0% 0,0% 1,9%
% POCO Recuento 2 24 14 40
E ADECUADO Recuento esperado 11 6,2 32,7 40,0
E % del total 0,8% 9,3% 5,4% 15,6%
é MUY Recuento 0 16 196 212
= ADECUADO Recuento esperado 5,8 33,0 173,2 212,0
% del total 0,0% 6,2% 76,3% 82,5%
Recuento 7 40 210 257
Total Recuento esperado 7,0 40,0 210,0 257,0
% del total 2,7% 15,6% 81,7% 100,0%

Los datos mostrados en la Tabla 15, se observa que el cruce de datos entre la
variable Marketing experiencial y la dimension Atribuciones para el éxito o
fracaso del servicio, que el 81.7% de los clientes calificaron como totalmente
satisfecho la dimensién atribuciones para el éxito o fracaso del servicio, de los
cuales el 76.3% calificé que el marketing experiencial del salon Las Gardenias
es muy adecuado, mientras que el 9.3% de los clientes calificé el marketing
experiencial como poco adecuado y a la vez poco satisfecho con la dimension y
el 6.2% se mostré poco satisfecho con la dimensién pero califico el marketing

experiencial como muy adecuado.
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Contrastacion de la Hipétesis Especifica 3

Ha3: ElI marketing experiencial se relaciona significativamente con las
atribuciones para el éxito o fracaso del servicio en el salén de belleza Las
Gardenias, Villa el salvador, 2020.

Ho3: El marketing experiencial no se relaciona significativamente con las
atribuciones para el éxito o fracaso del servicio en el salén de belleza Las

Gardenias, Villa el salvador, 2020.

Tabla 16: Correlaciones: Marketing Experiencial * Atribuciones para el éxito o
fracaso del servicio.
ATRIBUCIONES

MARKETING PARA EL EXITO O
EXPERIENCIAL FRACASO DEL
SERVICIO
Rho d ATRIBUCIONES PARA Coeficiente de correlacion ,622" 1,000
< o de EL EXITO O FRACASO  Sig. (bilateral) ,000 .
pearman DEL SERVICIO N 257 257

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

En la Tabla 16 se observo la relacion entre la variable Marketing experiencial y
la dimensién Atribuciones para el éxito o fracaso del servicio, dio como resultado
un Rho de Spearman de ,622 calificando como correlacion positiva media, pero
en el nivel estadistico la correlacion es significativa en el nivel 0,01, por lo cual
se hace el rechazo de la hipotesis nula (Ho3) y se acepta la hipotesis alterna
(Ha3). Por lo tanto, el marketing experiencial se relaciona significativamente con

las atribuciones para el éxito o fracaso del servicio.
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OE 4: Determinar la relacion entre el marketing experiencial y las percepciones
de equidad o imparcialidad en el salon de belleza Las Gardenias, Villa el
salvador, 2020.

Tabla 17: Tabla cruzada: Marketing Experiencial * Percepciones de equidad o
imparcialidad.

PERCEPCIONES DE EQUIDAD O IMPARCIALIDAD

Total
POCO TOTALMENTE
INSATISFECHO
SATISFECHO SATISFECHO

NADA Recuento 5 0 0 5
% ADECUADO Recuento esperado 1 3,6 1,3 5,0
& % del total 1,9% 0,0% 0,0% 1,9%
% POCO Recuento 0 36 4 40
E ADECUADO Recuento esperado .8 28,6 10,6 40,0
é % del total 0,0% 14,0% 1,6% 15,6%
Zé( MUY Recuento 0 148 64 212
= ADECUADO Recuento esperado 4,1 151,8 56,1 212,0
% del total 0,0% 57,6% 24,9% 82,5%
Recuento 5 184 68 257
Total Recuento esperado 5,0 184,0 68,0 257,0
% del total 1,9% 71,6% 26,5% 100,0%

Los datos mostrados en la Tabla 17, se observa que el cruce de datos entre la
variable Marketing experiencial y la dimension Percepciones de equidad o
imparcialidad, que el 71.6% de los clientes calificaron como poco satisfecho la
dimension percepciones de equidad o imparcialidad, de los cuales el 57.6% de
los clientes califica como muy adecuado el marketing experiencial, el 82.5%
calificé que el marketing experiencial del salén Las Gardenias es muy adecuado,
encontrandose el 24.9% de los clientes totalmente satisfechos, el 26.5% se
mostro totalmente satisfecho con las atribuciones para el éxito o fracaso del

servicio y el 15.6% poco adecuado el marketing experiencial.
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Contrastacion de la Hipotesis Especifica 4

Ha4: ElI marketing experiencial se relaciona significativamente con las
percepciones de equidad o imparcialidad en el salén de belleza Las Gardenias,
Villa el salvador, 2020.

Ho4: El marketing experiencial no se relaciona significativamente con las
percepciones de equidad o imparcialidad en el salon de belleza Las Gardenias,
Villa el salvador, 2020.

Tabla 18: Correlaciones: Marketing Experiencial * Percepciones de equidad o
imparcialidad.

PERCEPCIONES

MARKETING DE EQUIDAD O
EXPERIENCIAL IMPASCIALIDAD
Rho de PERCEPCIONES DE Cpeficiente de correlacion ,258™ 1,000
Spearman EQUIDAD O Sig. (bilateral) ,000 .
IMPARCIALIDAD N 257 257

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

En la Tabla 18 se observo la relacion entre la variable Marketing experiencial y
la dimension Percepciones de equidad o imparcialidad, dio como resultado un
Rho de Spearman de ,258 calificando como correlacion positiva débil, pero en el
nivel estadistico la correlacion es significativa en el nivel 0,01 por lo cual se hace
el rechazo de la hip6tesis nula (Ho4) y se acepta la hipotesis alterna (Ha4). Por
lo tanto, el marketing experiencial se relaciona significativamente con las

percepciones de equidad o imparcialidad.
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V. DISCUSION
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Los resultados de analizar la relacion entre marketing experiencial y satisfaccion
del cliente, los cuales demostraron que el mayor porcentaje de los clientes se
encontraron totalmente satisfechos, como consecuencia que se viene aplicando
un nivel muy adecuado de marketing experiencial dentro del salén de belleza;
esto se demuestra en la Tabla 5 de la presente investigacion, donde el marketing
experiencial tiene mayor indice en el nivel muy adecuado con un 82.5%, esto
quiere decir que el salon de belleza Las Gardenias viene aplicando la primera
variable de manera adecuada y como consecuencia se ve reflejada en la
segunda variable satisfaccion de cliente, donde el mayor indice con un 85.6% de

los clientes se encuentran totalmente satisfecho.

Por lo tanto, se observa que los resultados se alinean a la investigacion realizada
por Arvitres y Burga (2016), quienes tuvieron como objetivo general: determinar
la relacién que existe entre el marketing experiencial y la satisfaccion del cliente
frente al servicio que ofrece el centro comercial “El Quinde Shopping Plaza”.
Donde se mostré que existia una relacion directa entre ambas variables con un
valor 0,411 demostrando que a mayor creacion de experiencia dentro del centro
comercial mayor grado de satisfaccion del cliente. A la vez, se corrobora con la
teoria en la cual se fundamenta la investigacion presentada mencionando a
Kotler (2016) quien manifiesta, que la satisfaccion de clientes es el conjunto de
emociones, sentimientos o decepciones que genera el cliente como
consecuencia y se verifica el desempefio recibido del servicio con las

expectativas que tenia.

El primer objetivo especifico consistio en determinar la relacion entre el
marketing experiencial y las caracteristicas del servicio. Los resultados obtenidos
se muestran en la Tabla 12, donde se observa que existe un nivel de correlacién
con valor 0,716 indicando ser positiva considerable. Y esto a su vez, se
especifica en la Tabla 11 donde se puede observar que el mayor porcentaje
78.2% de los clientes se encuentran en un nivel totalmente satisfecho con esta
dimension, ya que el salon de belleza tiene una buena distribucion del ambiente,
buen trato de sus colaboradores hacia los clientes y costo aceptable. Por lo que
concuerda con la teoria presentada por los autores Martin y Diaz (2017) quienes

mencionan, que la infraestructura debe contar con una buena distribucion del
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lugar dentro de las instalaciones, la conducta del personal es la respuesta que
tienen ante acciones que se presentan en el momento y el costo del servicio es

el precio que ofrecen a los clientes.

Para el segundo objetivo especifico que fue determinar la relacién entre el
marketing experiencial y emociones del consumidor, se obtuvo un nivel de
correlacion de valor 0,316 considerada como positiva débil. Como menciond la
autora Bishen (2020), esta dimension va mas alla que la calidad y precio del
servicio, hace referencia a la confianza, amor y empatia que influye en el interés
del cliente, y una vez que se establecen estos atributos emocionales se crean
vinculos duraderos y lealtad a la marca, y de igual forma Martin y Diaz (2017)
guienes mencionan, que las emociones del consumidor pueden verse afectadas
segun las percepciones que les satisfagan del producto o servicio. Segun lo
anterior Las Gardenias tiene un nivel de aplicacion de estrategias para esta
dimensién en un nivel muy adecuado y el 58.4% de los clientes se encuentran
poco satisfechos, es por eso que el valor de correlacién que se obtuvo de los

resultados fue de positiva débil.

Como tercer objetivo especifico se plantedé determinar la relacion entre el
marketing experiencial y atribuciones para el éxito o fracaso del servicio, en la
cual se obtuvo un resultado de correlacion positiva media mostrada en la Tabla
16. Con esta dimension se evalu6 a los clientes, quienes se encontraron
satisfechos con el servicio recibido por parte de los colaboradores y por la
rapidez en la atencién que brindan dentro del salén de belleza Las Gardenias.
Estos resultados coinciden con el estudio realizado por Baldeon (2017), quien
usa el modelo SERVQUAL y su dimension asemejada con atribuciones para el
éxito o fracaso del servicio es capacidad de respuesta, donde sus resultados
tuvieron un nivel de correlacion de 0.584 considerada como positiva media, su
dimensién presentada evaluo la rapidez del servicio y la flexibilidad en adaptarse
a las necesidades del cliente.

Por altimo, el cuarto objetivo especifico donde se planteé determinar la relacion
entre el marketing experiencial y las percepciones de equidad o imparcialidad,

donde se obtuvo un resultado de 0,258 el cual corresponde a una correlacion
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positiva débil mostrada en la Tabla 18. Con esta dimension se pudo demostrar
la experiencia que tuvo el cliente dentro del salon de belleza, de los cuales el
71,6% se encontr6 poco satisfechos con la dimension.
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VI. CONCLUSIONES
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1. Después de analizar los datos, se puede concluir de manera general que,
el marketing experiencial y satisfacciéon del cliente se encuentran
relacionados de manera positiva media y significativa en el nivel 0,01
aceptando que existe relaciéon entre ambas variables como se puede
apreciar en la Tabla 8. Esto quiere decir que segun las medidas en que
se apliquen estrategias de marketing experiencial es que se creara el nivel
de satisfaccion de los clientes en Las Gardenias.

2. Referente al primer objetivo especifico se determind segun los clientes
que, existe una relacidn positiva considerable y significativa entre el
marketing experiencial y caracteristicas del producto o servicio, tal como
se aprecia en la Tabla 12. Siendo este el resultado mas alto de correlacion
de todos los analisis. Por lo tanto, se concluye que el salon de belleza Las
Gardenias cuenta con una distribucion correcta en el local, brinda buen
trato a sus clientes y estos califican los precios del servicio como

considerables.

3. En el segundo objetivo especifico se determiné que, el marketing
experiencial y la dimension emociones del consumidor tienen un nivel de
correlacion positiva deébil y significativa en 0,01 indicando que si hay
relacion entre ambas variables. Por lo tanto, se concluye que las
estrategias de marketing experiencial aplicadas dentro del salon de
belleza Las Gardenias se veran reflejadas a través de las sensaciones

emitidas por los clientes.

4. En el tercer objetivo especifico se observod, el marketing experiencial y la
dimension atribuciones para el éxito y fracaso tienen un nivel de
correlacion positiva media y un nivel de significacion 0,01 indicando que

si existe relacion entre ambas variables. Con esto se concluye que, el
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servicio brindado por parte de los colaboradores y la rapidez de la

atencion se ve reflejado en la satisfaccion de los clientes.

Como ultimo objetivo especifico, se analizé la relacion entre el marketing
experiencial y las percepciones de equidad e imparcialidad donde el
resultado de correlacion fue de nivel positiva débil con una significancia
0,01 indicando que existe relacién entre ambas variables. Con esto se
concluye que el marketing experiencial se transmitira en la experiencia
que tenga el cliente con el servicio brindado dentro del sal6n de belleza
Las Gardenias.
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1. Larecomendacion para la propietaria del salon de belleza Las Gardenias
y sus colaboradores es seguir manteniendo una correcta distribucion de
los espacios dentro del local e higiene, ya que debido a la coyuntura
sanitaria que pasa el pais se tiene que seguir ciertos protocolos de

bioseguridad para hacer sentir a los clientes seguros dentro del local.

2. Se recomienda a la propietaria que de forma constante mantenga a sus
colaboradores capacitados en las diferentes especialidades que se
brindan dentro del rubro, ya sea mediante convenios internos que pueda
adquirir con institutos de belleza para mejora de su personal. Esto
ayudaria a que se encuentren actualizados con las Ultimas tendencias de

belleza y brindar a sus clientes un servicio de calidad.

3. Se recomienda tener mayor presencia digital para lograr tener una
comunicacion directa con los clientes a través de las redes sociales de
Instagram y WhatsApp Business, que permitiran tener una respuesta
rapida ante cualquier consulta o duda que tenga el cliente sobre el servicio

brindando por el salén de belleza.

4. Basado en la investigacion realizada se recomienda seguir utilizando e
innovando las diferentes estrategias de marketing experiencial que vienen
aplicando dentro del salén de belleza, ya que se observa un alto de nivel

de satisfaccion en los clientes con el servicio.
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Anexo 1

Matriz de operacionalizacion de variables

< < ESCALA
DEFINICION DEFINICION
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES | INDICADORES DE
MEDICION
Estlmulos Likert
auditivos
Experiencias Estimulos :
Sensoriales visuales Likert
. Estlmulos Likert
El marketing olfativos
experiencial busca tener Estados de .
emocionalidad enbase a | -\ 4 oo . animo Likert
sus marcas, productos o | eriencia?seré Experiencias de
servicios, teniendo una mepdido a través de los Sentimiento E i Likert
ventaja competitiva; el <l > He ™ mociones IKer
marketing no solo debe moduios gstrateglcos.
MARKETING |34 icir a la compra, sino | EXPeriencias Pensamiento :
EXPERIENCIAL deb i sensoriales, o Analitico Likert
g;grtaer \(/eaf:rgsrarse en sentimiento, Experiencias de
sensoriales que pensamiento, Pensamiento | pansamiento .
i L Likert
~ aCt|V|dadeS, Cognitivo
acomparfien a los \ g9
- relaciones.
la calidad. Alcaide Experiencias de
(2015) Actividades Estilo de vida Likert
Grupos de Likert
Experiencias de referencia
Relaciones Influencia :
Social Likert
Infraestructura Likert
o Conducta de i
_ y _ Caracteristicas personal Likert
La satisfaccion del cliente del servicio
hace referencia a una La satisfaccion del
transicion especifica y es | cliente se medira a Costo de .
el resultado de la través de las producto o Likert
comparacion entre las dimensiones: Servicio
| expectativas del cliente y | Caracteristicas del
SATISFACCION | el servicio ofrecido, servicio, Emociones
DEL CLIENTE | mediante la percepcion del consumidor, Emociones del _ .
del servicio recibido con | Atribuciones para el consumidor Sensaciones Likert
las expectativas que el éxito o fracaso del
cliente tenia antes de servicio, Percepciones
adquirir el servicio o de equidad o AUIbUCH
producto. Martin y imparcialidad. " ulc[or_ltes Resultado d
Diaz(2016) para el exito o esultado de Likert
fracaso del servicio
servicio
Percepciones de
equidad o Experiencia Likert

imparcialidad




Anexo 2

Validez de Instrumento de variable de marketing experiencial

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE 1: Marketing Experiencial ﬁ 26
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: Marketing Experiencial .1
N DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia® Claridad’ Sugerencias
DINENSION 1 - Experiencias sensoriales st No Si No Si No
! | La misica que suena dentro del salén de belleza Las Gardenias es agradable. / v/ 2
2 | Es adecuada la luminacion que hay en el salén de belleza las Gardenias 4 o 7
3 | El aroma emanado en el salén de belleza las Gardenias es agradable i Vg W
DIMENSION 2 Experiencias de sentimiento st No st | No | s No
4 | El salén de belleza las Gardenias transmite sensaciones de alegria y armonia / Vv .
5 | Los colaboradores del salon de belleza Las Gardenias tr ten una
| |de Eglria. o / 4
DINENSION 3 i de Si No Si No si No
& Los colaboradores del salon de belleza Las Gardeni Iven los probl P 7
de manera inmediata. v
7 | Los colaboradores del salon de belleza Las Gardenias estan altamente i
Capaci : v 4
Bl M% 4 Expeniencias de actividades st No st No | S No
& | Eltipo de conducta gue tienen los colaborad del salén de b Las W W J/
Gardenias es adecuada.
9 | Se identifica con el trato que ofrecen los colaboradores del salén de belleza v o/ 7
Las Gardenas.
DIMENSION 5 - i de Relaci Si No st No | si No
10 | El servicio que brinda el salon de belleza Las Gardenias es recomendable. 7 . 4
11 | Es adecuado el uso de algunos productos organicos que utiliza el Salén de / Ve v
Belleza Las Gardenias en tratamientos.

Observaciones (precisar si hay suficiencia);___<( +dy SUFicinciA

Opinién de aplicabilidad: ~ Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Drf Mg: .-G ... B4*TeAne  VALDWIA R0 ¢ /o on. L8026t

'Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado,
Relevancia: E! item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado de! item, es conciso,
exaclo y directo /

: }
Nota: Suficiencia, s dce suficienci cuando s fems planteados son Firtns BekExpirto Informants.
suficientes para medir la dimension g

Vs




Anexo 3
Validez de Instrumento de variable de Satisfaccion del cliente

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE 2: Satisfaccion de cliente w 26
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: Satisfaccion de cliente 45w
DIMENSIONES / items Pertinencia' [Relevancia? Claridad® Sugerencias

DIMENSION 1 : Caracteristicas del producto y del servicio. Si No Si | No Si No
El salon de belleza Las Gardenias cuenta con una infraestructura adecuada. J/ v/ v
El salon de belleza Las Gardenias se encuentra totalmente equipado / / v
Los colaboradores del salon de belleza Las Gardenias tienen una conducta responsable

4 v
en su desempeio laboral. 4
Los colaboradores del salon de belleza Las Gardenias tienen una conducta asertiva ante o
una situacion complicada. ¥ /
El precio del servicio brindado en el salon de belleza Las Gardenias es el adecuado. / v v
DIMENSION 2 : Emociones del consumidor Si No Si | No Si No
Las sensaciones que transmite el salon de Belleza Las Gardenias en su interior son

v/ v W
agradables.
DIMENSION 4 ; Atribuciones para el éxito o fracaso del servicio. Si | No Si [No |Si No
Los clientes se encuentran satisfechos con el servicio brindando por los colaboradores J g 7
del salon de belleza Las Gardenias.
Los clientes de salon de belleza Las Gardenias estan conformen con la rapidez del i y v,
servicio que brindan los colaboradores.
DIMENSION 5 : Percepciones de equidad o imparcialidad Si | No Si [No |Si No
La experiencia durante el proceso de atencion en el salon de belleza Las Gardenias es v o
satisfactorio v

Observaciones (precisar si hay suficiencia);___©' (*AV SUF I eénc /4

Opinion de aplicabilidad: Aplicable X Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

S )b 126008

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: G, BATODING VALDIVA 2060
Especialidad del validador ZTHE(S TSR on G e Tvory EN TALin T //u-w,‘/o/ ol oL gel 2018
L

J

a del Experto Informante,

'Pertinencia:E! tem corresponde al concepto tedrico formulado.
"Relevancia: E item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

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

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




Anexo 4

Validez de Instrumento de variable de marketing experiencial

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE 1; Marketing Experiencial
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: Marketing Experiencial

W 26

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ | Relevancia® Claridad? Sugerencias

DIMENSION 1 Experiencias sensoriales No Si | No 51 No

1 [ Lamisica que suena dantro del saldn de belleza Las Gardenias es agradable.

2 | Es adecuada la iluminacion que hay en el salén da belleza las Gardenias

N SESss

3 | El aroma emanado en el saldn de belleza las Gardenias es agradable

DIMENSION 2 : Experiencias de sentimiento No No Si No

4 | Elsalon da belleza las Gardenias fransmite sensaciones de alegria y armonia

\\”

5 | Los colaboradores del salon de belieza Las Gardenias transmiten una emacion
de alegria.

DIMENSION 3 : Experiencias de pensamiento No Si No No

|2l < | o] < S| S |=

6 | Los colaboradores del salon de belleza Las Gardenias resuelven los problemas
de manera inmediata.

s

T | Los colaboradores del salon de belleza Las Gardenias estén altamente \/
capacitados.

DIMENSION 4 - Experiencias de actividades si No S No No

8 | Eltipo de conducta que tienen los colaboradores del salén de bellezas Las / i
Gardenias es adecuada.

9 | Se identifica con el trato que ofrecen los colaboradores de! salén de belleza J /
Las Gardenias.

DIMENSION 4 . Experiencias de Relaciones Si No si No |Si No

10 | El servicio que brinda el salon de belleza Las Gardenias es recomendable. v 5 b
7

11 | Es adecuado el uso de algunos productos orgénicos que utiliza el Salén de /
Belleza Las Gardenias en tratamientos

Observaciones (precisar si hay suficiencia):__5: }m«// §ugﬁ URUR

Opinion de aplicabilidad: ~ Aplicable [/] Aplicable después de corregir [ | No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: ... . )P“k @GMAWQ&JWM/J ..... DN ‘{255 %
bt Logunas. . bl
Especialidad del validador: o M&S“'( T ng" .........

'Pertinencia:E| item comesponde al concepto terico formulado, -ZQ---“-- -\-("--"d*' 2018
TRelevancia: £/ item es aproplado para representar al componente 0

dimension especifica del constructo

YClaridad: Se entiende sin dficultad alguna el enunciado del ftem, es conciso, /

exacto y directo (o<

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ftems planteados son Firmé del Experto Informante,

suficientes para medr la dimension




Anexo 5
Validez de Instrumento de variable de Satisfaccion del cliente

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE 2 : Satisfaccion de cliente W 26 y
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: Satisfaccion de cliente o

DIMENSIONES / items Pertinencia’'  |Relevancia® | Claridad® Sugerencias

0

DIMENSION 1 : Caracteristicas del producto y del servicio. Si No [ Si| No | Si No
1| El salon de belleza Las Gardenias cuenta con una infraestructura adecuada. /s ~ 7

El salon de belleza Las Gardenias se encuentra totalmente equipado v = =

Los colaboradores del salon de belleza Las Gardenias tienen una conducta responsable L

en su desemperio laboral. 4 !

Los colaboradores del salon de belleza Las Gardenias tienen una conducta asertiva ante & ¢

una situacion complicada. 4 &

El precio del servicio brindado en el salon de belleza Las Gardenias s el adecuado. / ¥ e

DIMENSION 2 : Emociones del consumidor Si No Si [ No | Si No

Las sensaciones que transmite el salon de Belleza Las Gardenias en su interior son g s

agradables. v/

DIMENSION 4 : Atribuciones para el éxito o fracaso del servicio. Si | No Si [No |[Si No

Los clientes se encuentran satisfechos con el servicio brindando por los colaboradores 7 i —

del salon de belleza Las Gardenias. i
8 Los clientes de salon de belleza Las Gardenias estan conformen con la rapidez del / 7 =

servicio que brindan los colaboradores.

DIMENSION 5 : Percepciones de equidad o imparcialidad Si | No Si [No |Si No

La experiencia durante el proceso de atencion en el salon de belleza Las Gardenias es v A g

satisfactorio

Observaciones (precisar si hay suficiencia);___S: 4%/ §d'/1 Gemle &
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [|A Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

() ’ . :
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: %D‘ ,i' Lk Q/’/”& /@]yu‘@ / M7/°ﬂ@ DNI: f/)?§ 3“(3/“
Especialidad del validador C%{;c; %,’esa~'iJ y {las }‘\4‘}75 Cde...l...del 2018

'Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
“Relevancia: EI ftem es apropiado para representar al componente 0
dimension especifica del constructo

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ftem, es

oncis, exacto y directo
Fifma del Experto Informante.

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




Anexo 6
Validez de Instrumento de variable de marketing experiencial

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE 1: Marketing Experiencial W 26
Aiios

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

‘ N DIMENSIONES / items Portinencia' | Relevancia? Claridad? Sugerencias

DIMENSION 1  Experiencias sensoriales Ssi No No No

! | La misica que suena dentro del salén de belleza Las Gardenias es agradable.

2 | Es adecuada la luminacién que hay en el salén de belleza las Gardenias.

3 | El aroma emanado en el saldn de belieza las Gardenias es agradable

DINENSION 2 - Experiencias de sentimiento No No

|4 | El salén da belleza las Gardenias transmite jones de alegria y armonia.

NN BN LS

5 | Los colaboradores del saldn de belleza Las Gardenias transmiten una emocién

|| dealegria.
mﬁﬁn:- P de

§ | Los colaboradores del saln de belleza Las Gard Iven los prob
de manera inmedhiata.

NAYERIAYE AR
SN ol x|

T | Los colaboradores del salén de belleza Las Gardenias estan altamente
capacilados.

R

DIENSION 4 Experiencias de actividades st Ko st No

2
=z
o

8 | Eltipo de conducta que tienen los colaboradores del salén de bellezas Las
Gardenias es adecuada. 4

=
~

9 [ Se identifica con el rato que ofrecen los colaboradores del salén de belleza /
Las Gardenias

X
o

D §5: de Si No St No St No

10 | El servicio que brinda el saion de belleza Las Gardenias es recomendable. v

1 | Es adecuado el uso de algunos productos orgnicos que utiliza el Salon de I/
Belleza Las Gardenias en lratamientos

Observaciones (precisar si hay suficiencia), =7, MAY UL/ e Eged'Ac .

Opinion de aplicabilidad: ~ Aplicable [/]/ Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: Qﬂ)&&(&‘-’m \ieon, '“llﬁ:é oN:.. TS 212354

Especialidad del valldador:..f%...,wﬁ‘

Pertinencia:E|fem corresponde al concepto tedico formulado. \4 ---d°----”----d°| 2018
*Relevancia: El flem es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del constructo

*Claridad: Se entiende sin dificutad alguna el enunciado del ftem, es conciso,

exaclo y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son Firma del EXB{ Informante.

suficientes para medir la dimension



Anexo 7

Validez de Instrumento de variable de Satisfaccion del cliente

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE 2: Satisfaccién de cliente
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: Satisfaccion de cliente

ﬁ 26 Aiios

Pertinencla:El item corrasponde &l concaplo tedrico formulado.
El ftem o5 do para al

dimension aspecifica del constructo

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunclado del tem, s

conclso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiancia cuando los ltems planteados son
suficientes para madir la dimension

A3 de....L L.dol 2018

|

Firma del Experto

rmante.

N DIMENSIONES / items Pertinencia' |Relevancia’ Claridad® Sugerencias
o
|| DIMENSION 1 : Caracteristicas del producto y del servicio. S [ No | Si | No Si No
1| El salén de belleza Las Gardenias cuenta con una infraestructura adecuada. v v -
2 | El salon de belleza Las Gardenias se encuentra totalmente equipado v v 7
3| Los colaboradores del salon de belleza Las Gardenias tienen una conducta responsable
en su desempefio laboral. R s 4 &
4| Los colaboradores del salon de balleza Las Gardenlas tienen una conducla asertiva ante
una situacion complicada. v v &
|5 | El procio del serviclo brindado en el salén de belleza Las Gardenias es el adecuado. v v
|| DIMENSION 2 : Emociones del consumidor S| No Si | No Si No
6 | Las sensaclones que transmite el salon de Belleza Las Gardenias en su Interior son
agradables, / / i
|| DIMENSION 4 : Atribuciones para el éxito o fracaso del servicio, Si No Si | No Si No
7| Los clientes se encuentran satisfechos con el servicio brindando por los colaboradores o
del salon de belleza Las Gardenias, v /
8| Los clientes de salon de belleza Las Gardenias estan conformen con la rapidez del W
servicio que brindan los colaboradores. & /
" | DIMENSION 5 : Percepciones de equidad o imparcialidad Si | No Si [No [SI No
9 | La experiencia durante el proceso de alencion en el salén de belleza Las Gardenias es v v 7
satisfactorio
Observaciones (precisar sl hay suficiencla): <5 MAY Cutdciened k.
Oplinién de aplicabilidad: Aplicable {]/ Aplicable después de corregir [ | No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. D/ Mg: . '> JM W VP"ID\ {4 ’-b DNI: OQG 2"351 .....



Anexo 8

ENCUESTA DE LA VARIABLE 1: Marketing experiencial
Buen dia; la presente encuesta recoge informacion sobre el salon de belleza La

Gardenias, en funcion al servicio recibido. Le pido que marque con una X donde

corresponda, con la mayor sinceridad posible, cabe resaltar que no hay respuesta

correcta ni incorrecta.

OPCIONES DE RESPUESTA: Totalmente de acuerdo (5)

acuerdo ni desacuerdo (3)

VARIABLE

MARKETING EXPERIENCIAL

DIMENSIONES E ITEMS
Experiencia Sensoriales
¢La musica que suena dentro del salon de belleza Las
Gardenias es agradable?

¢Es adecuada la iluminacién que hay en el salon de
belleza Las Gardenias?

¢El aroma emanado en el salon de belleza Las
Gardenias es agradable?

Experiencia de Sentimientos
¢El salon de belleza Las Gardenias transmite
sensaciones agradables y armonia?

¢Los colaboradores del salén de belleza Las Gardenias
transmiten una emocion de alegria?
Experiencia de Pensamientos

¢Los colaboradores del salén de belleza Las Gardenias
resuelven los problemas de manera inmediata?

¢ Los colaboradores del salén de belleza Las Gardenias
estan altamente capacitados?
Experiencia de Actividades

¢El tipo de conducta que tienen los colaboradores del
salon de belleza Las Gardenias es adecuada?

¢, Se identifica con el trato que ofrecen los colaboradores
del salén de belleza Las Gardenias?
Experiencia de Relaciones

¢ El servicio que brinda el salén de belleza Las Gardenias
es recomendable?

¢ Es adecuado el uso de algunos productos organicos
que utiliza el salon de belleza Las Gardenias en
tratamientos?

Desacuerdo (2) Totalmente desacuerdo (1)

2

De acuerdo (4)

Ni en

ESCALA
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4



Anexo 9
ENCUESTA DE LA VARIABLE 2: Satisfacciéon de cliente

Buen dia; la presente encuesta recoge informacion sobre el salon de belleza Las
Gardenias, en funcion al servicio recibido. Le pido que marque con una X donde
corresponda, con la mayor sinceridad posible, cabe resaltar que no hay respuesta correcta

ni incorrecta.

OPCIONES DE RESPUESTA: Totalmente de acuerdo (5) De acuerdo (4) Ni en acuerdo ni

desacuerdo (3) Desacuerdo (2) Totalmente desacuerdo (1)

VARIABLE DIMENSIONES E ITEMS ESCALA

Caracteristicas del producto y servicio 1 2 3 4 5
(El salén de belleza Las Gardenias cuenta con una
infraestructura adecuada?

¢El salon de belleza Las Gardenias se encuentra
totalmente equipado?

¢ Los colaboradores del salén de belleza Las Gardenias
tienen una conducta responsable en su desempefio
laboral?

¢ Los colaboradores del salén de belleza Las Gardenias
tienen una conducta asertiva ante una situacion
complicada?

¢El precio del servicio brindado en el salén de belleza
Las Gardenias es el adecuado?

Emociones del consumidor 1 2 3 4 5

¢Las sensaciones que transmite el salon de belleza Las
Gardenias en su interior son agradable?

SATISFACCION DEL CLIENTE

Atribuciones para el éxito o fracaso del servicio 1 2 3 4 5

¢ Los clientes se encuentran satisfechos con el servicio

brindado por los colaboradores del salén de belleza Las

Gardenias?

¢ Los clientes del salon de belleza Las Gardenias estan

conformes con la rapidez del servicio que brindan los

colaboradores?

Percepciones de equidad o imparcialidad 1 2 3 4 5
¢La experiencia durante el proceso de atencion en el

salon de belleza Las Gardenias es satisfactorio?



Anexo 10

Turnitin

Resumen de coincidencias
o

g 19 %

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO eposioioucusdupe 12 % >

hvd

Fuente de Internet

5 2 Entregado a Universida... 2% >
Trabajo del estudiant:
FZACULTAD DE CIENCIA EMPRESARIALES - B
a6 ; Q,
ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING Y —— 3 pemelabttfleswor. ] %
. ¥
DIRECCION DE EMPRESAS — 4 ‘tibraryco <1% >
@ Fuente de Interet
Marketing experiencial y satisfaccion del cliente en el salon de 5 repositorio.unfvedupe <1 % >
Fuente de Internet
belleza Las Gardenias, Villa el Salvador, 2020 e
6 Entregado a Universida.. <7 9% >
Trabajo del estudiante
FESIS PARA OBTENER EL TITULO PROFESIONAL DE LICENCIADO EN
MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS 7 repositorio.upeuedupe <7 % >
Fuente de Internet
AUTORES}: 8 es.scribd.com <1% >

Fuente de Interet



