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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo describir la relacion que existe entre Marketing
experiencial y satisfaccion del cliente de la empresa Zhotick Boom, La Victoria 2019. El

Disefio de la investigacion fue no Experimental, transversal y correlacional.

La poblacion objeto de estudio consistio en 96 clientes mayoristas en la empresa Zhotick
Boom. Se trabajo con un total de 50 clientes mayoristas, es decir, se trabajé una muestra censal
La técnica utilizada fue la encuesta. El instrumento utilizado fue el cuestionario, que obtuvo un
alfa de Cronbach de 0.941, lo que significa una alta fiabilidad estadistica y una validacion del

contenido del 83% por parte de los expertos.

De manera global, se concluye que existe una correlacion positiva considerable del Rho de
Spearman 0.861 y un nivel de significancia de 0.00, en relacién con el resultado se puede
afirmar que la relacion obtenida es directa, es decir que ante la aplicacion del marketing

experiencial da como resultado un alto nivel de satisfaccion

Palabras Clave: Marketing experiencial, satisfaccion, cliente.
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ABSTRACT

The present research had as objective to describe the relationship that exists between
experiential Marketing and customer satisfaction in the company Zhotick Boom, La Victoria

2019. The research Design was non-Experimental, cross-sectional and correlational.

The population under study consisted of 96 wholesale clients in the company Zhotick Boom.
We worked with a total of 50 wholesale clients, that is, a census sample was worked. The
technique used was the survey. The instrument used was the questionnaire, which obtained a
Cronbach's alpha of 0.941, which means high statistical reliability and content validation of
83% by experts.

Overall, it is concluded that there is a correlation very strong positive significant Spearman's
Rho 0.861 and a significance level of 0.00, in relation to the result it can be affirmed that the
relationship obtained is direct, that is to say that before the application of Experiential

Marketing there would be a high level of customer satisfaction.

Keywords: Experiential marketing, satisfaction, customer
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I INTRODUCCION



A continuacion, se relatara la realidad problematica

En la actualidad los clientes ya no se conforman que las empresas intenten satisfacer sus
necesidades con los productos o servicios, pues ahora buscan y quieren un poco mas de lo
ofrecido, ya que, al tener distintas opciones de compra, exigen que las empresas busquen
hacerlos sentir Gnicos, exclusivos, especiales cada vez que ingresen a sus tiendas o inicien un
proceso de compra. Y es trabajo de las empresas hacer lo posible para priorizar estas
exigencias. La definicion del marketing experiencial se direcciona a ofrecer al cliente una
experiencia Unica, que busca establecer una conexién positiva con la marca, basada en
despertar sentimientos, pensamientos, emociones y muchos aspectos que generen bienestar y
placer. Hoy més que nunca, las campafas de marketing han evolucionado, buscando sorprender

y ganar un lugar relevante a través de las experiencias enfocadas en el consumidor.

En diferentes estudios e investigaciones los autores sostienen que el marketing ha dado un
nuevo y representativo giro pues el cliente ya no sélo va por un servicio o producto soélo por el
beneficio, los atributos o el costo, como lo ofrecia el marketing tradicional, sino por la
experiencia en la que se involucran sus sentimientos, emociones y todas las experiencias que

se ofrecen antes, durante e inclusive después de una compra.

Segun un estudio realizado en una fabrica de turismo en Taiwan (Tsu Ming, Shun-Hsing &
Tsen-Fei.2019) realizaron una investigacion sobre las relaciones entre el marketing
experiencial, la innovacién de servicios y la satisfaccion del cliente. Segun los resultados del
estudio sefiald que las experiencias emocionales positivas de los turistas durante una actividad
los satisfacen, por ello el promover el nivel de conciencia del marketing experiencial y la
innovacion del servicio aumentara la satisfaccion del cliente, mientras que el aumento de la
satisfaccion del cliente reforzara las intenciones y la disposicion de los clientes de volver a
visitar, hacer compras y recomendaciones de los productos y lugar.

Por otro lado, la satisfaccion del cliente tiene que ver con la evaluacién de los clientes en
relacion con su experiencia vivida ante su consumo o proceso de compra. La satisfaccion se
trata de impactar al cliente, dar soluciones a sus problemas y satisfacer esa necesidad. A su vez
si es manejado con un enfoque de marketing experiencial, es decir captar al cliente de una
manera amable, exclusiva dentro de una historia que involucre emociones que permitan
sensibilizar al consumidor se entablara una relacion mucho mas sdlida. Anteriormente no era

relevante tener un plan que componga una experiencia tnica y memorable para el cliente y mas



si hablamos de satisfaccion, pero hoy por hoy es un tema que toma fuerza y se considera un
concepto importante que hace que las empresas tomen un valor diferencial, con la finalidad de

obtener la satisfacciéon de nuestro cliente.

En el Pert segun un articulo publicado en el diario Gestion (2015), menciona que las empresas
peruanas estan propensas a perder el 91% de sus clientes por el hecho de ofrecer un pésimo
servicio. Este 91% de clientes insatisfechos mencionan que no regresarian a un negocio
después de pasar por una mala experiencia, y un 78% dejaria de hacer la compra en dicho
negocio aun asi tengan ya la compra prevista. Las empresas no estan enfocandose ni toman
atencion en aquellos clientes insatisfechos, por lo que no estdn aprovechando la
implementacién de estrategias para retenerlos. Con esta informacion puedo mencionar que, si
las empresas de nuestro pais llegan a tener la capacidad de solucionar una dificultad presentada
de un cliente, sera seguramente positiva y Unica aquella experiencia. Sin embargo, no es
suficiente llegar a tener la satisfaccion del cliente solo una vez, por lo contrario, es todo un reto

conseguir una plena satisfaccion.

Este estudio detalla a una empresa dentro del rubro textil. La empresa Zhotick Boom es una
empresa familiar que tiene sus inicios en el 2010, se dedica a vender ropa para varones, en la
ciudad de Lima ubicado en el emporio Gamarra, La Victoria. Tiene 9 afios laborando en el
mercado y ha llegado a incrementar 1 tienda mas incluyendo 1 taller de confeccién. Entre los
problemas encontrados en la empresa se percibe que no ha alcanzado a mantener a sus clientes
potenciales bajo la mejor experiencia y satisfaccion que pretendia formar. Para alcanzar la
satisfaccion de un cliente se valoran todos los instrumentos y estrategias hechas posibles, pero

notablemente la empresa Zhotick Boom no las maneja.

Actualmente se pudo observar que las experiencias vividas por el cliente en la empresa no son
impactadas de manera positiva en diferentes aspectos, por ejemplo; en la experiencia del
producto (tiempo de espera, capacidad de resolver problemas, compromiso del personal), en la
experiencia de la compra y servicio (atencién en el momento de la compra, preferencia ante la
competencia) y en la experiencia de consumo (percepcion y disponibilidad del producto), lo
cual son considerados principales oportunidades de mejora para la empresa Zhotick Boom,

pues al no ser trabajados perjudican a la empresa.



Asi mismo se observa que el rendimiento percibido, es decir lo que el cliente opina después de
haber hecho su compra es pésimo, esto involucra también la percepcién del cliente acerca del
personal, el desenvolvimiento que ofrece durante la atencion, pues las expectativas con las que
llegan, sea el cumplimiento de lo ofrecido, el grado de confianza que ofrecen, o calidad de
atencion no resulta como esperan. Luego de realizar la compra o adquirir el producto el cliente
tendra un juicio ante dicha experiencia y en la empresa Zhoctick Boom se percibe que muy
poco énfasis se esta dando a este tema, pues no tienen claro que tan importante es un cliente
satisfecho y qué consecuencias puede ocasionar un cliente insatisfecho, como por ejemplo

perder su lealtad.

Existen razones suficientes para proponer estrategias de marketing experiencial y ver como
estas se relacionan en la satisfaccion. Por tal motivo se requiere conocer la relacion que existe
entre el marketing experiencial y satisfaccion del cliente de la empresa Zhotick Boom ubicado
en el distrito de La Victoria durante el ejercicio del 2019, que puede poseer la empresa para
identificar su diferencia con sus competidores, pretendemos buscar que los clientes no solo
sean clientes que compren los productos, sino que al corto tiempo la empresa se vuelva parte
de su vida, con la oportunidad de dar sugerencias y recomienden a otras personas, hacer que

no solo sea una relacion duradera, sino una relacién leal.

Seguido de esta informacién, se detallara todos los antecedentes investigados

Tamayo (2012) menciona que los antecedentes son importantes pues nos sirve como
referencia, como guia en el tema y nos ayuda a estabilizar la investigacion. Para comprender
este proyecto de investigacion, se evaluaron diversos estudios con los mismos objetos de
estudio, las cuales las detallaré a continuacion y empezaré con los antecedentes Internacionales
Amin & Tarun (2019) en su investigacion, “Marketing experiencial y satisfaccion del cliente:
Un estudio sobre la industria de restaurantes de Bangladeshp en Indonesia”. El objetivo es
explicar y analizar la influencia de Sentir, Pensar, Actuar e Informar, la variable de Marketing
Experimental Satisfaccion del Cliente, al tiempo que analiza y explica el efecto de la
satisfaccion del cliente en la lealtad del cliente Asi mismo, el autor utilizé un tipo de
investigacion explicativa, utilizando un enfoque cuantitativo. El instrumento fue encuesta, la
poblacién 100 clientes. Los resultados de este estudio concluyen que el marketing experimental
puede inducir la satisfaccién del cliente porque las tres hipotesis se han respaldado aqui. Los

resultados permitieron comprobar que la experiencia de marketing experiencial tiene un efecto



significativo en la emocion del cliente que a su vez influye en los comportamientos y

evaluacion de la revision del cliente hacia la empresa.

Oztiirk (2015) en su investigacion, “Explorando las relaciones entre el marketing experiencial,
la satisfaccion del cliente y la lealtad del cliente: un examen empirico en Konya”. Con el
objetivo de explorar la relacion entre el marketing experiencial, la satisfaccion del cliente y la
lealtad del cliente entre los clientes de productos cosméticos en Konya. El autor selecciond
cuatro centros comerciales en Konya para su encuesta, con un total de 170 clientes. Para ello
se utilizé el Modelo de ecuacion estructural (SEM) para comprobar los modelos estructurales
y de medicion. Los resultados revelaron que el marketing experiencial tiene un efecto
significativamente positivo en la satisfaccion del cliente y la lealtad del cliente. Los resultados
detallan que el marketing experiencial esta positivamente relacionado con la satisfaccion del
cliente (p = .613, p <.05) y el marketing experiencial se relacion6 positivamente con la lealtad
del cliente (p = .795, p <.05). Considerando que el desarrollo de un marketing experiencial
permite mejorar y aumentar la probabilidad de satisfaccion del cliente, haciendo asi que la

relacion se fortalezca entre cliente y empresa.

Quispe y Ayavari (2016) en su investigacion “La satisfaccion del cliente en las Organizaciones
no lucrativas de cooperacion al desarrollo™, el autor utilizé un método comparativo-descriptivo.
Su objetivo es determinar la relacion que existe entre la satisfaccion y la confianza, la lealtad
y la fidelizacidn de relacion. Para su medicién se aplicé el coeficiente de Alfa de Cronbach el
cual arroj6 una correlacion significativa entre la satisfaccion y confianza del cliente (Rho
Spearman = 0.94, p <.05). La poblacién fueron familias beneficiarias de la zona rural del la
Provincia Avaroa del Departamentos de Oruro. Segun resultados, cuanto mas satisfecho este
un cliente en relacion con la atencion que percibe sentird mayor confianza hacia la empresa.
Asi mismo cuanta mas satisfaccion presente el cliente en la relaciébn empresa-cliente, la

probabilidad serd menor de que abandone y deja toda actividad que tiene con la empresa

Lee (2018) en su investigacion, “La influencia de los factores de marketing experiencial del
restaurante en la imagen de marca, la satisfaccion y la lealtad del cliente: centrada en los
restaurantes en el complejo centro comercial”. Su objetivo es desarrollar y probar un modelo
que explique el efecto de los factores de marketing experiencial en la imagen de una marca,
satisfaccion y lealtad de restaurantes ubicados en los centros comerciales”. La poblacion fue
de 360 clientes. Asimismo, el autor empleo el Modelo de ecuacion estructural (SEM) para el

andlisis de frecuencia, andlisis de confiabilidad y validacion del modelo de medicion. Los
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resultados de esta investigacion demostraron la significativa relacion entre la satisfaccion y la
lealtad del cliente. Asi mismo que el factor de relacion de los elementos de marketing
experiencial era solo un factor significativo en la imagen de la marca, el sentido y el

reconocimiento eran componentes criticos de la satisfaccion del cliente.

Pastor y Dos-Santos (2016) en su investigacion, “La influencia de la calidad, satisfaccion, valor
percibido e imagen corporativa en la confianza en la marca en el servicio fitness en la ciudad
de Palma de Mallorca, Espafia”. Su objetivo es proponer un modelo de regresion lineal para
explicar la confianza en la marca en un servicio fitness premium. Asi mismo el autor utilizé un
tipo de investigacion explicativo. El instrumento utilizado fue la encuesta en donde su
poblacion fueron 1554 socios y una muestra de participantes de 314 usuarios. Los resultados
permitieron comprobar que la satisfaccion es antecedente las relevante e influyente de la
confianza en la marca (Rho Spearman = 0.84), seguido del valor percibido, e imagen
corporativa y finalmente la calidad. Esta investigacion demuestra que la confianza que se
requiere para la marca es influenciada por el nivel de satisfaccion alcanzado ya sea por lo
ofrecido y cumplido, asi como también por lo experimentado, generando una relacion solida

entre cliente y empresa.
Ahora detallaré los antecedentes nacionales

Armebianchi (2019) en su tesis, “Elementos del marketing experiencial de tipo educacional
sobre la decision de compra en los bares especializados de cerveza artesanal en personas entre
los 25 y 35 afios del NSE AB de la zona 7 en Lima Metropolitana”, Realizado para conseguir
el grado de bachiller en comunicacion y marketing de la universidad peruana de Ciencias
Aplicadas, Lima Perd. Cuyo objetivo general es validar la relacion entre los elementos del
marketing experiencial tipo educacional sobre decision de compra en los bares especializados
de cerveza artesanal en personas entre los 25 y 35 afios de NSE AB de la zona 7 en Lima
Metropolitana. Este estudio es de tipo no experimental, la poblacion es de 150 clientes jévenes
residentes en la zona 7 de Lima Metropolitana que visitan bares especializados en cerveza
artesanal. El resultado permitié concluir que la relacion entre las variables de marketing
experiencial tipo educacional y los elementos determinantes de la decision de compra si existe.
Finalmente, el estudio cientifico tiene relevancia puesto que se valora que los elementos que
son un factor determinante para una empresa ya que permite experimental nuevas alternativas

que agradan y muestran nuevas experiencias al cliente.



Lisa (2016) en su tesis, “Calidad de servicio y satisfaccion del cliente en una entidad bancaria
de Trujillo, 2016, realizada para conseguir el grado de maestro en Administracion de la
Universidad Privada del Norte. Su objetivo es determinar el impacto que tiene la calidad de
atencion en la satisfaccion del cliente de una entidad bancaria de Trujillo, el tipo de estudio fue
le método correlacional. La poblacion tomada es de 19,065 clientes y la muestra de 377
clientes. Su instrumento fue el cuestionario y como técnica utilizo la encuesta. El investigador
concluy6 que la calidad de atencidn si tiene impacto en la satisfaccion del cliente, pues
considera que la satisfaccion muestra una diferencia significativa entre la calidad de atencién
percibida y esperada. El estudio tiene relevancia pues se considera que orientarse a la mejora
en la calidad de atencion ayudara a mejorar cada nivel obtenido en satisfaccion de clientes

externos.

Castro (2016) en su tesis, “La imagen empresarial y su influencia en la satisfaccion de os
clientes de las 200 millas de II en Huaraz 2017, realizada para obtener el grado de licenciado
en Administracién de la Universidad Sefior de Sipan. El investigador propuso explicar que la
imagen empresarial tiene influencia en la satisfaccion de los clientes de la cevicheria “Las 200
millas II en Huaraz, 2017 .Tiene como tipo de estudio de investigacion de nivel descriptivo,
la poblacion fue la cartera de clientes de la cevicheria “Las 200 millas II” en la ciudad de
Huaraz con un total de 37 personas entre 18 a mas de 36 afios, considerando la muestra a los
37 clientes. Su instrumento fue el cuestionario y como técnica la encuesta. El resultado permitid
evidenciar que una buena imagen empresarial influye en la satisfaccion del cliente ya que
explota distintos elementos faciles de identificar y asociar con la empresa resaltando su
identidad, los elementos tangibles y la comunicacion que influye también en la retencidn, la

lealtad y la recuperacion de los clientes.

El estudio cientifico tiene relevancia puesto que se valora que se tiene que considerar como
estrategia de marketing el desarrollo de la imagen para la marca ya que asi nuestro cliente
valora nuestro producto mejor que el de la competencia, resaltandola, recordandola y muchas

veces haciendo que se recupere al cliente.

Coronel (2016) en su investigacion, “Calidad de tencidon y grado de satisfaccion del cliente en
el restaurante Pizza Hut en el centro comercial Mega Plaza, Lima, 2016”. Realizada para
obtener el grado de licenciado en administracién de la Universidad Sefio de Sipan. El
investigador propuso disefiar un plan de gestion de la calidad para mejorar el servicio en la

categoria de pizzas en Mega Plaza. El tipo de estudio método deductivo- correlacional, su
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poblacion fue 4800 clientes, con una muestra de 356 clientes, utilizo como instrumento el
cuestionario y utilizé6 como técnica la encuesta. Asi mismo se concluye que si se es posible
disefiar un plan de gestion de la calidad para mejorar el servicio en la categoria de Pizzas al
paso. El estudio cientifico tiene relevancia puesto que considera que un punto clave de la
satisfaccion es el tiempo en espera para poder ser atendido, los clientes presentan satisfaccion
con la calidad de atencion prestada el cual genera mayor confianza y es significativo en la

experiencia del cliente.

Burga y Wiesse (2018) en su tesis “La motivacion y desempeio laboral del personal
administrativo en una empresa Agroindustrial de la Regiéon Lambayeque”. Para obtener el
grado de maestro en formacion directa y Gobierno de las personas de la Universidad Catdlica
Santo Toribio de Mogrovejo. Con el objetivo de describir la motivacion y el desempefio laboral
del personal administrativo en una empresa agroindustrial de la Regién Lambayeque. El autor
utilizé un tipo de investigacion transversal descriptivo con enfoque cuantitativo. Se tomo como
poblacion al personal administrativo de la empresa agroindustrial Frutos Tropicales del Norte
SA, del distrito de Motupe que cuenta con una poblacién de 17 trabajadores en total en esa
area. Los resultados de la prueba del coeficiente de correlacion Pearson obtenidos a traves de
su investigacion arrojan que existe relacion significativa de grado moderado (R= 0.604, p
<.05), entre el desempefio del personal y la variable motivacion. El estudio permitio identificar
que, tener una buena motivacién, influye en el desempefio de cada colaborador. De igual
manera, tener una alta motivacion la empresa logro tener un optimo desempefio laboral de
manera general refiriéndose a los colaboradores y a si misma, en cuanto eficiencia y

productividad

Las teorias relacionadas a esta investigacion son el Marketing experiencial y la satisfaccién del

cliente, por ello empezaré con marketing experiencial el cual:

En la actualidad el marketing experiencial, trata de dar al publico una percepcion muy
distinta del objetivo que es la venta, trata en conseguir una conexion unica entre el producto y
el consumidor creando fidelidad mediante una experiencia que agregue valor en la vida de
sus clientes, por ello, segun, Bezerra, B y Rogerio. A (2014) mencionan que el marketing
experiencial consiste en intentar crear experiencias unicas con la marca por medio de la
celebracion de ideas innovadoras que involucren a los clientes, de tal forma que los traslade a
recuerdos, consiguiendo asi su preferencia y eliminar el momento real del consumo para ser

llevado al momento futuro.



Para definir el marketing experiencial, segin, Rodriguez (2015) manifiesta que el marketing
experiencial consiste en la busqueda de la satisfaccion del cliente por medio de un proceso
experiencial, que va mucho maés alla de todas las actividades que proporcionan olor, sabor,
tacto, vista y sonido, todo lo cual involucre una planificacién atractiva, coordinada con el
concepto servicio y percepcion del cliente. Una experiencia que penetre su memoria aliente al

cliente a que repita el proceso de su consumo. (p 174)

Segun, Garcillan (2015) sostiene que el objetivo del marketing experiencial en la tienda es
guiarlo, sorprenderlo, crear una conexion con el cliente para asi hacer mucho mas facil su
decision de compra, innovando eventos originales que involucren a los sentidos y lo inviten a

accionar. (p. 92)

Segun, Galméz (2015) infiere que el marketing experiencial es considerado como una
estrategia del futuro, debido a que se enfoca en que sus acciones sean personalizadas. Para
conseguir diferenciarse dentro del mercado se necesitan crear experiencias que generen

emociones y provoquen la toma de decisiones. (p. 163)

Segun, Caridad, Catellano y Hernandez (2015) manifiesta que el marketing experiencial
empieza marcando una diferencia entre los productos que satisfacen la necesidad del cliente y
las experiencias que satisfacen los deseos del cliente. EI primero compra productos, mientras
que el segundo como persona vive, se emociona, tiende a sufrir por alteraciones de su animo,

siente interés y participan de lo que esta ocurriendo. (pp. 83-84)

Segun, Mashallah & Farzane (2018) sostienen que el uso del marketing experiencial es un
método eficiente que tiene efectos directos sobre la imagen y valor de la marca de la empresa.
Las compafiias pueden dar a conocer su marca como una marca excelente y valiosa en la mente

del publico.

Khan y Rahman (2015) sostienen que es una forma de seducir al consumidor por medio de una
conexion personalizada, que gracias a las emociones y a la involucracion completa y directa,

generan experiencias creibles y inolvidables.

Mufoz y Orrego (2015) sefialan que el marketing experiencial hace experimentar vivencias y
sucesos reconfortantes y no reconfortantes, dando gracias al punto enfocado que es la marca
dirigida al cliente, ya que esto permite que se generen lazos entre ambos mediante las
emociones que se pueden dar entre si. Mayor importancia se puede decir es el nivel relacion

interpersonal que una marca consigue entablar con los clientes quien dicho sea de paso en todo
9



momento buscan estar siempre atendidos de una manera diferente; asi como también el
construir lealtad y cultivar su preferencia. Los clientes deben tener claro que es considerado
como un exclusivo invitado a un gran escenario, invadido de muchas emociones que hagan

saber con seguridad su lugar haciéndolo sentir lo mas importante para la marca.

Los autores se refieren del concepto de las experiencias en términos del cliente y mencionan
que sucede en distintos tiempos y momentos, es decir durante la busqueda de un producto,

durante la compra en el cual se suma al servicio que han recibido y durante su consumo:

1) Experiencias del producto: Ocurre cuando los consumidores experimentan con los bienes
tangibles, ejemplo, en el proceso de la busqueda de algun producto, los consumidores lo
examinan, evalGan a modo de prueba. La experiencia de un producto se presenta de dos
maneras; cuando se hace un contacto fisico que seria directa y cuando este es presentado de

manera virtual es decir indirecta

2) Experiencias de compray servicio: EI consumidor empieza a interactta con el espacio fisico
del local de venta, el personal y todas sus practicas. Eso quiere decir que variables fisicas y los

vendedores, pueden afectar la experiencia en forma positiva o negativa.

Segun, Stoter (2018) sostiene que, para optimizar la experiencia de compra para los clientes,
las empresas minoristas deben ofrecer a los clientes un entorno de compras en por web, asi

como productos que se adapten especificamente a sus deseos.

Segun, Bosco, J, citado en la revista Modaes.es (2012) es el fundador de Sensory Sounds,
menciona que no solo importa lo que el cliente puede ver, sino también “lo que siente”. La
experiencia de compra no es posible comprenderla sin musica, el cliente identifica el producto
con la cancidn que escucha y suena en ese momento, de esa manera no sélo se pone masica,

sino que es un valor afiadido que se le da al cliente.

3)Experiencias de consumo: Ocurren cuando el consumidor realiza el consumo y a la vez el
uso del producto. Este tipo de experiencias son consideradas multidimensionales e incluyen
temas basadas en el placer, asi como también en los sentimientos, diversion y fantasias. A
diferencia que el marketing tradicional se basa en convencer y lo que busca es conseguir que
el cliente compre, teniendo poco interés en lo que posterior pueda ocurrir con el cliente después

de su compra
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Segun, Kaufman (2019) sostiene que la experiencia del producto es la percepcion del producto
de una empresa basada en todos los puntos de contacto, interacciones y compromisos e impulsa
a la diferenciacion y acelera el crecimiento. EI mundo est4 cambiando y todos sentimos la
presion. La experiencia del producto no es una idea nueva y radical, pero se centra en el
elemento méas importante: el usuario. Construir un producto es bastante dificil. Lograr que las

personas regresen es el ultimo desafio.

Seguido de ello, se explican las teorias de la Satisfaccion del cliente:

Considerado como el nivel alcanzado de satisfaccion ante el cumplimiento de su necesidad.
Sabemos que no todos los clientes tienen las mismas preferencias ni gustos es por ello que las
empresas innovan productos y desarrollan un valor agregado a lo que ofrecen. Para llegar a

posicionarse en la mente del cliente es necesario lograr una satisfaccion total.

Para definir la satisfaccion, segin, Muhammad, M. & Yessy, A. (2016) mencionan que la
satisfaccion del cliente es una diferencia entre las expectativas antes de comprar con el
rendimiento o el resultado después compra. Una experiencia memorable para el cliente es de
todas maneras el principal factor para sostener la satisfaccion en una competencia competitiva

de negocios.

Segun, Chi y Qu (2008) citado por Pérez, C; Martinez, V; Noda, H; Guzman, M. (2015)
sostienen que la satisfaccion es considerada s6lo un elemento en el proceso que involucra la
formacion de la lealtad del cliente, la cual puede estar sujeta a muchos cambios por diferentes
variables, como por ejemplo las expectativas del cliente y el torcimiento de las percepciones.

Segun (Mejias-Acostal & Sergey, 2011), citado por Steffanell-De Ledn, |; Arteta, Y; Noda, M.
(2017) difieren que la satisfaccion es comprendida como una evaluacion que emite el cliente
con el servicio recibido y éste depende de como suplié sus necesidades y alcanzd sus

expectativas. Al no ser cumplido entonces se genera la insatisfaccion.

Segun Fatmawati & Arifin (2017) sostienen que cuando los clientes estan satisfechos con los
servicios obtenidos, a menudo hardn compras repetidas. La satisfaccién producird dos
beneficios, la lealtad del cliente y el marketing boca a boca. Una experiencia memorable para
el cliente es representativa para sostener la lealtad del cliente en una competencia competitiva

de negocios.
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Segun, Fernandez y Campifia (2015) sostienen que hoy por hoy, conseguir la satisfaccion total
de un cliente es una condicion indispensable para llegar a posicionarse su mente y por

consiguiente en el mercado.

Asi mismo mencionan que ser llegar a ser primordial en la mente de los consumidores es

necesario lograr una satisfaccion total. Para ello afirmaron los siguientes elementos

1)ElI Rendimiento percibido. Menciona al juicio que hace el cliente ante el desempefio y

desenvolvimiento del personal en cuanto a la atencion.

Segun, Pefia y Duran (2016) menciona que el desempefio laboral puede ser afectada por la
calidad de las condiciones personales del trabajador, asi como por las circunstancias

vivenciales y por la percepcion que los empleados lleguen a tener de estas.

Lado & Alonso (2017) mencionan que la conciencia y la estabilidad emocional son

considerados como predictores de un buen desempefio laboral.

2) Expectativas de Cliente: El cliente llega con una expectativa de lo que espera vivir o
encontrarse. Si el cliente obtiene algo que no estéa dentro de sus expectativas 6 no cumplen lo

ofrecido, se genera desconfianza y una mala experiencia.

Segun, Junqueira, Brantes, Ferreira da Silva & Brantes Ferreira (2017) sostienen que
la confianza es esencial para construir relaciones ya que influye en las actitudes e intenciones

de los clientes para comprar y utilizar un producto.

3) Niveles de satisfaccion. Los clientes hacen un juicio después de tener resultados ante el uso
de un producto, el cual este puede haber suplido sus necesidades y haber alcanzado la
satisfaccion plena o su insatisfaccion. Dependiendo de ello se puede llegar a descubir la lealtad

del cliente.

Segun, Motefakker (2016) mencionan que la satisfaccion del cliente es un estado en el que el
cliente siente que las caracteristicas del producto estan de acuerdo con sus expectativas. La
insatisfaccion es también el estado en el que las debilidades del producto causan el descontento

de los consumidores,

Asi mismo, Segun Simon, citado por (Solorzano y Aceves, 2013, p. 20-21) sostiene que la
motivacion del ser humano se explica en 4 teorias que pueden ser determinantes para la

satisfaccion.
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La Teoria de la Equidad: Detalla que la satisfaccion se produce cuando los resultados de un

proceso tienen un equilibrio con el tiempo, costo y esfuerzo

La teoria del Resultado: Informa que segun el trabajo de las caracteristicas del producto o

servicio resulta la satisfaccion discernida por el cliente

La Teoria de las Expectativas, Detalla que la expectativa de los clientes esta conformada por
los beneficios y caracteristicas que ofrece el producto servicio. Después de una compra el

cliente realiza comparaciones resaltando lo que es mejor y lo que es peor con otro producto.

La satisfaccion del cliente en el proceso de la compra es cada vez mas importante pues no sélo
ofrece beneficio a nuestro cliente sino también para la empresa. A continuacion, se mencionan

algunos puntos sobre la importancia de la satisfaccion del cliente

Segun, Lucjan Kierczak (2017) sostiene que nunca se debe ignorar ni dejar de lado la
importancia de la satisfaccion del cliente, pues existen muchos puntos que aportan al fracaso o
éxito de un negocio, y es considerado la satisfaccion uno de dichos puntos. Es vital tener un
seguimiento y mejorar el trabajo para lograr la satisfaccion con el Gnico fin de hacer que los

clientes se vuelvan fieles, leales con la finalidad de ser un represéntate de la marca

Lexinet (2018) menciona que es necesario conocer a los clientes, no sélo lo que compran, sino
cuando compran, por qué compran y sus preferencias de canal. Ser respetuoso con su
privacidad y no los haga sentir como si estuvieran bajo un microscopio. Ser sutil, atractivo y
relevante. Hacer que su audiencia sienta que estd mas interesado en mejorar sus vidas que

simplemente vender un producto.

Después de revisar todas estas teorias nos planteamos el siguiente problema general:

¢Cual es la relacién que existe entre el Marketing experiencial y la Satisfaccion del cliente de
la empresa Zhotick Boom, La Victoria 2019?

Asi mismo, los siguientes problemas especificos:

¢Cual es la relacién entre Marketinv experiencial y el Rendimiento percibido del cliente en la
empresa Zhotick Boom, La victoria 2019?

¢Cual es la relacion entre Marketing experiencial y la Expectativa del cliente ante la empresa
Zhotick Boom, La victoria 2019?

¢Cual es la relacién entre Marketing experiencial y los Niveles de satisfaccion del cliente en
la empresa Zhotick Boom, La victoria 2019?
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En cuanto a la justificacion del estudio Hernandez, Fernandez y Sampieri (2014) mencionan
que la justificacion debe demostrar las razones del porqué el estudio es conveniente, necesario

y de importancia.

Asi mismo, la justificacion Teorica detalla el aporte de esta investigacion tedricamente
ayudard a constatar si las variables de marketing experiencial y las dimensiones de la variable
Satisfaccion se ajustan a la problemaética de la empresa Zhotick Boom. Para lo cual se utiliz6
distintos autores que permiten ampliar la investigacion y componer la idea correcta de

solucion frente a los problemas de la empresa.

La justificacion metodoldgica presentada en esta investigacion tiene como aporte el
cuestionario ya que esta aportando un instrumento de recoleccién de datos. Los datos y todos
los resultados que se obtengan en esta investigacion serviran 'y  permitiran  ser
fundamento a otras investigaciones, ayudard como referencia y fuente de informacion para

tomarse en cuenta al momento de operar con empresas similares.

En cuanto a la justificacion practica, después de adquirir los resultados en la presente
investigacion, la empresa Zhotick Boom tomara la decision correcta que favorezca la relacion
cliente — empresa y la satisfaccion, para ser una empresa reconocida por su excelente relacién
y experiencia vivida por el cliente, consiguiendo un desarrollo econémico y emocional;

explorando continuamente para alcanzar la satisfaccion del cliente.
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A continuacion, la hipotesis general planteada es:
Existe relacion entre el Marketing experiencial con la Satisfaccion del cliente en la empresa
Zhotick Boom, La Victoria 2019

Por ello las hipotesis especificas planteadas son:
Existe relacion entre el Marketing experiencial y el Rendimiento percibido del cliente en la

empresa Zhotick Boom, La Victoria 2019

Existe relacion entre el Marketing experiencial y la Expectativa del cliente ante la empresa
Zhotick Boom, La Victoria 2019

Existe relacion entre el Marketingexperiencial y los Niveles de satisfaccion del cliente en la

empresa Zhotick Boom, La Victoria 2019
En esta investigacion se plantea el siguiente objetivo general:

Determinar la relacion que existe entre el Marketing experiencial y satisfaccion del cliente de

la empresa Zhotick Boom, La Victoria 2019
Por ello, los objetivos especificos planteados son:

Determinar la relacion que existe el Marketing experiencial y el Rendimiento percibido del

cliente en la empresa Zhotick Boom, La Victoria 2019

Determinar la relacion entre el Marketing experiencial y la Expectativa del cliente ante la

empresa Zhotick Boom, La Victoria 2019

Determinar la relacion entre el Marketing experiencial y los Niveles de satisfaccion del

cliente en la empresa Zhotick Boom, La Victoria 2019
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2.1 Disefio de Investigacion

2.1.1 Enfoque Cuantitativo

Segun, Gémez (2006) sostiene que un enfoque cuantitativo, la recoleccion de datos es igual a
medir, busca la exactitud de la medicion fundamentalmente con el ndmero, con el fin de

generalizar los resultados de la poblacion,

Para el disefio de esta investigacion se utiliz6 un enfoque cuantitativo y para ello segun
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) difieren que se hace uso de la recopilacién de datos
para validar una hipotesis con una base en la medicion numérica y un anélisis estadistico, con
la intencién de contrastar las teorias las cuales permitiran adquirir resultados a través del

programa SPSS.

En el presente estudio se consolidara datos de las variables las cuales son Marketing
experiencial y satisfaccion del cliente en la empresa Zhotick Boom, para plantear teorias en

base a los resultados numéricos.
2.1.3 Tipo de Investigacién Aplicada

Segun Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014) mencionan que la investigacion es considerada
aplicada, porque se basa en resolver un problema practico, ofreciendo datos limitados
tericamente, adquiridos previamente sobre las variables marketing experiencial y la

satisfaccion del cliente en la empresa Zhotick Boom.
2.1.4 Disefio de la investigacion - No experimental

Segun, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) difieren que el disefio no experimental es
aquella en la que no existe manipulacion de variables de estudio, tanto marketing experiencial
como la satisfaccion del cliente, es decir sdlo se observan en el ambiente regular para luego ser

analizados.
2.1.5 Corte Transversal

Segun, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), menciona que es la recopilacion de datos en
un solo tiempo y en un momento Unico. Su fin es describir a cada variable para analizar su

relacion en un tiempo dado
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2.1.6 Nivel de investigacion Correlacional

Segun, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), sostienen que buscan medir el grado que
existe de relacion entre las variables. en un lugar o tiempo especifico, en este estudio se medira
el grado de relacion entre marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en la empresa
Zhotick Boom.
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2.2 Operacionalizacion de la Variables

MATRIZ DE OPERALIZACION DE LA VARIABLE

Marketing Experiencial

hacia el cliente, pues ello
permite que se genere
vinculos con el cliente a
través de emociones
positivas y negativas que
se generan en si.

acuerdo con las 3
dimensiones de dicha
variable,
considerandose 14
preguntas.

Experiencias de
compra vy servicio

la compra

Preferencia ante la
competencia

Experiencias de
consumo

Percepcién sobre el
producto

Disponibilidad para adquirir
el producto

DEFINICION ESCALA DE
VARIABLE | DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES VALORACION
Tiempo de espera para la
atencidn

Mufioz y Orrego (2015) Experiencias del Capacidad de resolucién de

sefialan que el marketing | Para medir la variable Producto problemas
experiencial hace marketing experiencial

experimentar vivencias y se aplicard un Compromiso del personal
situaciones gratificantes y cuestionario a los
no gratificantes, gracias al | clientes de la empresa Atencién en el momento de
enfoque hacia la marcay Zhotick Boom, de Ordinal
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Satisfaccion del cliente

Segun Fernandez y Campifia
(2015) menciona que en la
actualidad, conseguir la
satisfaccion total de un
cliente es un requisito
indispensable para llegar a
posicionar su mente y por
consiguiente en el mercado.

Para medir la variable
satisfaccién se aplicara un
cuestionario a los clientes

de la empresa Zhotick
Boom, de acuerdo con las

3 dimensiones de dicha
variable, considerandose
12 preguntas.

Rendimiento
Percibido

Percepciones del cliente acerca
del personal

Desenvolvimiento que ofrece el
personal durante la atencion

Expectativa del Cliente
ante la empresa

Cumplimiento de la empresa
ante lo ofrecido

Confianza ofrecida sobre una
experiencia pasada

Niveles de Satisfaccidn

Nivel de Insatisfaccion

Nivel de satisfaccion

Ordinal
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2.3 Poblacion y Muestra

2.3.1 Poblacion

Para la siguiente investigacion la poblacion, segun Prabhat,& Meenu, (2015) sostienen que la
poblacién o universo significa, toda la masa de observaciones, es la representacion total del que

se formara una muestra.

La poblacion para esta investigacion es de 96 clientes mayoristas activos que hicieron compras

regulares durante el tercer trimestre del afio (Julio a Setiembre).
2.3.2.1 Criterio de Inclusion

En el presente estudio se tomo en cuanta a los clientes mayoristas que realizaron compras fijas

semanales en el tercer trimestre del afio.
2.3.2.2 Criterio de Exclusion

Asi mismo, no se consider6 al resto de los clientes, ya que ellos no realizaban compras fijas

semanales.
2.3.2 Muestra

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), refieren que la muestra es un subgrupo que
representa a la totalidad de la poblacion interesada del cual se llegara a obtener los datos, asi

mismo deberan ser precisos.

Se tomd como muestra a los 50 clientes mayoristas que realizaron compras fijas semanales en el

tercer trimestre del afio. Esta muestra fue censal ya que se tomo al total de la muestra.

Segun Igwenagu (2016) sostiene que una muestra censal es la recopilacion de informacién sobre
cada miembro de algun grupo, llamado poblacion. Se necesita un censo para obtener informacién
sobre cada pequefia parte de una poblacién, pero para ganar informacion sobre la poblacién en

general, una muestra es mas rapida, mas barata y mas preciso.
2.4 Tecnica e instrumento de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.4.1 Técnica: Encuesta

Segun, Lopez- Roldan y Fachelly (2015) sostiene se considera una técnica que recopila datos a
traves de interrogacion a los sujetos, la cual tiene la finalidad de obtener de manera sistematica

informacidn que son derivadas de una problematica, haciendo o usando el cuestionario.



Para la investigacion se utilizo la encuesta, la cual nos dara espacio a tener contacto con los
clientes mayoristas de la empresa Zhotick Boom que realizan sus compras en la galeria principal
ubicada en la galeria “El Rey” 5to piso el emporio Gamarra, por medio del uso del cuestionario

previamente realizados.

2.4.2 Instrumento: Cuestionario

Segun, Lopez-Roldan y Fachelly (2015) sostiene que el cuestionario constituye el instrumento
de recoleccion de datos donde registran preguntas en forma ordenada y sistematica, y en

donde se obtienen las respuestas mediante un registro sencillo.
Fue utilizado el instrumento- cuestionario y se registraron 26 preguntas
2.4.3 Instrumento

Segun, Gémez (2006) menciona que un instrumento de medicion correcta registra los datos que

se pueden observar y que representan las variables que se quiere estudiar

El instrumento de recopilacion de datos que utilizo fue le cuestionario que facilita la medicion y
analisis de las variables, por medio de un numero determinado de 26 preguntas cerradas de

alternativas.

2.4.4 Escalade Likert

Segun, McLeod (2019) menciona que es una escala de cinco (o siete) puntos que se utiliza para

permitir que el individuo exprese cuanto esta de acuerdo o en desacuerdo con una declaracion.

La escala empleada es ordinal-Likert. Asi mismo el instrumento mencionado fue evaluado por 3
expertos profesionales de la escuela de Administracion y Marketing y direccion de empresas con

el grado minimo de magister.
2.4.5 Confiabilidad y Validez

Segun, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), sostiene que es el grado en el que un

instrumento ofrece resultados coherentes y solidos.

La credibilidad del instrumento se realiz6 utilizando el coeficiente Alfa de Cronbach, el cual
permitio lograr medir el grado de consistencia de cada una de las respuestas que los clientes
respondieron a través del uso de la aplicacion del programa estadistico SPSS V25. Se llegé a

obtener la confiabilidad de los instrumentos para las variables presentadas en la investigacion.
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Rangos de Confiablidad

RANGOS MAGNITUD
0.81a1.00 Muy Fuerte
0.61a0.80 Fuerte
0.41a0.60 Moderada
0.21a0.40 Baja
0.01a0.20 Muy Baja

Fuente: elaboracion propia

Estadistica de fiabilidad
Alfa de Cronbach NuUmero de elementos
941 26

Fuente: elaboracién propia
Estadistico de fiabilidad- Alfa de cronbach global

Para comprobar la fiabilidad del instrumento, se realizo el andlisis del coeficiente de Alfa de
Cronbach Global, el cual oscila entre 0 y 1. La investigacién tuvo un resultado 9,941 lo cual

corrobora que el instrumento tiene fiabilidad muy fuerte

Estadistico de Fiabilidad -Alfa de Cronbach: Cuestionario Variable 1

Estadistica de fiabilidad
Alfa de Cronbach NuUmero de elementos
903 14

Fuente: Elaboracion propia
Para comprobar la fiabilidad del instrumento, se realiz6 el anélisis del coeficiente de Alfa de

Cronbach para la variable Marketing experiencial, el cual oscila entre 0 y 1. Se obtuvo un

resultado de 0,903 el cual permitié corroborar que el instrumento tiene fiabilidad muy fuerte

Estadistico de Fiabilidad- Alfa de Cronbach: Cuestionario Variable 2

Estadistica de Fiabilidad
Alfa de Cronbach | Numero de elementos
872 12

Fuente: Elaboracion propia
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Para comprobar la fiabilidad del instrumento, se realizd el andlisis del coeficiente de Alfa de

Cronbach para la variable Satisfaccion, el cual oscila entre 0 y 1. La investigacion tuvo un

resultado 0,872 lo cual permite corroborar que el instrumento tiene fiabilidad muy fuerte

Segun, Prabhat,P & Meenu (2015) sostienen que la validez, refiere a cualquier dispositivo o

instrumento de medicidn es valido cuando mide lo que pretende medir. Por ejemplo, una prueba

de inteligencia realizada para medir el coeficiente intelectual debe medir solo la inteligencia y

nada mas y el cuestionario se debe enmarcar en consecuencia.

Por otro lado, el proceso de validacion de la investigacion que se utilizé para el instrumento fue

evaluado y aprobado por un juicio de expertos antes de su aplicacion. La validez del instrumento

segun la evaluacion de los expertos, para la variable Marketing experiencial es de 83%, por tanto,

se obtuvo una calificacion aprobada excelente de (81% - 100%).

Validacion por Juicios de expertos

Variable 1: Marketing Experiencial

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL
Claridad 78% 90% 81% 249%
Objetividad 78% 90% 81% 249%
Pertenencia 78% 90% 81% 249%
Actualidad 78% 90% 81% 249%
Organizacién 78% 90% 81% 249%
Suficiencia 78% 90% 81% 249%
Intencionalidad 78% 90% 81% 249%
Consistencia 78% 90% 81% 249%
Coherencia 78% 90% 81% 249%
Metodologia 78% 90% 81% 249%
Fuente: Elaboracion propia TOTAL 2490%
cv 83%

La validez del instrumento segun la evaluacion de los expertos, para la variable satisfaccion es

de 83%, por tanto, se obtuvo una calificacion aprobada excelente de (81% - 100%).

El siguiente cuadro se registra el grado académico y los datos de cada experto involucrado en la

validacién del instrumento utilizado.
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Nombre de Expertos en ambas variables
Grado y Nombre
ExpertoN1 Mg. Acuiia Valencia Humberto Cesar
ExpertoN 2 Dr. Cojal Loli, Bernardo
Experto N3  Dr. Luna Gamarra, Magaly Erika

Fuente: Elaboracion propia

2.5 Procedimiento

Se empezd a realizar buscando la problematica empresa Zhotick Boom. Seguido de ello se
propuso una solucion que permitiera ser considerada para la problematica. Posterior a ello se
realizé la investigacion correspondiente al tema acerca Marketing experiencial y satisfaccion del
cliente, se revisé diferentes repositorios y obras que permitieran ser guias a la investigacion.
Luego se realizo la identificacion de la poblacion para asi poner en practica el cuestionario ya
que este fue realizado con la ayuda y colaboracion de los 50 clientes mayoristas de la empresa
Zhotick Boom. EIl andlisis que se utilizé dentro de los datos es el estadistico, es decir se aplicd
el cuestionario como instrumento para las dos variables, tiene 26 preguntas, utilizando la escala
de Likert. Finalizando el proceso se ingreso a la base de datos y se llevo la informacién al
programa IBM SPSSV.25, el cual determind el grado de confiabilidad del instrumento, a través
del coeficiente de Alfa de Cronbach. Asi mismo se realizaron seglin los resultados la
contrastacion de las hipotesis el cual nos permitio realizar una discusién con los autores quien
también realizaron investigaciones con temas iguales. Finalmente se realizaron conclusiones y

recomendacion es para la solucion del problema

2.6 Métodos de Analisis de datos

2.6.1 Estadistica descriptiva
Segun, Bedeian (2015), la estadistica descriptiva implica resumir y organizar los datos para que

puedan entenderse facilmente. Simplemente describe qué es o qué muestran.

se realiz6 un analisis descriptivo haciendo uso de una herramienta estadistica descriptiva, se
interpretaron los resultados obtenidos que se ensefiaran en las tablas graficas de barra en donde

se realizo por cada dimension. Por otra parte, se utilizé el método inferencial a raiz que se hizo
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una contratacion de las hipotesis con el coeficiente de Spearman. No sigue una distribucion
normal

2.6.2 Estadistica Inferencial

Segun, Sandeep (2012), sostiene que la estadistica inferencial se utiliza para hacer deducciones,
conclusiones de una muestra del grupo. Con estadisticas inferenciales, se trata de llegar a

conclusiones que se extienden mas alla de nuestros datos inmediatos.

2.6.3 Estadistica no paramétrica

Segun, Sampaio & Piovan (2015), sostiene que una prueba estadistica paramétrica es aquella que
hace suposiciones sobre los parametros (propiedades definitorias) de la distribucion de la
poblacion de la cual se extraen los datos, mientras que una prueba No paramétrica es aquella que

no establece suposiciones, no se basan en ninguna distribucion.

2.6.4 Coeficiente de Spearman

Segun, Walliman, (2011), sostiene que el método de correlacion de Ro Spearman es una técnica
que se utiliza cuando ambas variables son ordinales, o también se dé el caso que una variable sea
ordinal y la otra de intervalo o relacién. Son medida de correlacién. Asi mismo. Es una técnica
No paramétrica pues permite establecer similaridades entre los objetos de estudio. En esta
investigacion el tipo de analisis es estadisticos pues las variables son cualitativas por lo que estan

dentro de la escala No paramétrica y tienen una escala de valor ordinal.

2.7 Aspectos Eticos

Se tomd en cuenta la credibilidad ya que toda la informacion recopilada representa el problema
que acontece en la empresa, de igual manera se respetd la opinion de cada uno de los encuestados
y sobre todo la privacidad de ellos, protegiendo asi su identidad, para que dicho sea de paso
respondan con total sinceridad. Los resultados segun esta encuesta no estuvieron manipulados

de modo que es sencillo y flexible para obtener los datos exactos y verdaderos.
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I11. RESULTADOS
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3.1 Resultados de la muestra

Género de los encuestados

m Masculino = Femenino

Figura 1: Genero de los encuestados

En la figura se puede observar que el 64% de las personas encuestadas son de sexo femenino y

el 36% sexo masculino, dando un total de 100%

Edad de los encuestados

36.0%

De 25 a 29 afios De 30 a 34 afios De 35 a 39 afios De 40 a 44 afios

Figura 2: Edad de los encuestados
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Se puede observar en el grafico que del total de encuestados 36.0% esta en el grupol de rango

de edades, el 40.0% estan en el grupo 2, el 14.0% estan el grupo3, finalmente el 10% del total

de los encuestados esta en el grupob.

3.2 Estadisticos descriptivos de la Experiencia del producto

i La empresa Zhotick Boom presenta respeto con el
coemp ’ ° 2% 4 42% 2%

tiempo correspondiente de espera en la atencién?

¢ El personal estd dispuesto a brindar una atencidn rapida
P b Y BE aaw 46% 2%

ante alguna queja presentada?

éLa empresa permite presentar sugerencias o reclamos
prese perm © P o iy % 38% 46% 14%
para una mejora en la calidad de atencién?
¢El personal de la empresa Zhotick Boom presenta
persona’ ae 'a emp : e 46% 4%
predisposicion de ayuda hacia sus clientes?
¢El personal que interactua con el cliente le atiende con
P ! 4% 50% 4%

cortesia y amabilidad?

i Los trabajadores estdan comprometidos en brindar una
‘ : ° M s8% L 24% 16%

buena experiencia en la compra?

¢El comportamiento de los trabajadores transmite
‘ . J s 36% 16%

confianza a sus clientes?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Nunca M Casinunca Algunas veces Casi siempre

Figura 3 Experiencia del Consumo

INTERPRETACION:

El indicador de experiencia del producto de la variable Marketing Experiencial, se observar que
el 44% de encuestados mencionan que el personal casi nunca presenta respeto con el tiempo
correspondiente de espera en la atencién, asi como también casi nunca la empresa permite
presentar sugerencias. Por otro lado, existe un 48% de encuestados que sostienen que el

comportamiento de los trabajadores casi nunca transmite confianza a sus clientes.
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3.3 Estadisticos descriptivos de Experiencia de compra y servicio

¢Los trabajadores muestran una atencidn equitativa para
todos los clientes al realizar la compra?

¢La empresa Zhotick Boom se preocupa por atenderlo en el
momento de su compra?

| N

¢éLa empresa Zhotick Boom ofrece un valor diferencial en

0,
sus productos? % 2%

éConsidera que la empresa Zhotick Boom tiene una
diferenciacion ante la competencia?

X

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H Nunca M Casinunca M Algunasveces Casi siempre Siempre

Figura 4. Experiencia de compra y servicio

INTERPRETACION:

El indicador de experiencia de compra y servicio de la variable marketing Experiencial, el 46%
de encuestados manifiestan que casi nunca los trabajadores muestran una atencion equitativa
para todos los clientes al realizar la compra, por lo que también manifiestan que casi nunca se
preocupan por atenderlos. Por otra parte, el 48% de los encuestados sostiene que la empresa

algunas veces ofrece un valor diferencial en sus productos.

3.4 Estadisticos descriptivos de Experiencia de Consumo
¢Considera que la empresa Zhotick Boom ofrece sus _—
. . 6%
prendas acorde a sus necesidades y preferencias?
¢Considera usted que es dificil adquirir el producto? —_%
¢Los productos exhibidos en la tienda estan a su _(y
disposicion para la compra? 5

0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Nunca M Casinunca ® Algunas veces Casi siempre

Figura 5. Experiencia de Consumo
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INTERPRETACION:

El indicador de experiencia de consumo de la variable marketing experiencial, el 50 % de

encuestados dicen que algunas veces la empresa ofreces sus prendas acordes a sus necesidades

y preferencias, asi como también mencionan que algunas veces es dificil adquirir el producto.

Mencionamos que el 32% de encuestados sostienen que la mayoria de los productos exhibidos

casi nunca estan a su disposicion para la compra.

3.5 Estadisticos descriptivos del Rendimiento percibido

¢El personal esta capacitado para resolver sus dudas
durante la atencién ofrecida?

54% 2%

¢ Existe seguimiento y compromiso de resolucion ante un
reclamo?

¢La atencion y orientacién ofrecida por el personal es de
gran ayuda en su compra?

60% 2%

¢El personal tiene un buen desempefio en la atenciéon? 34% 10%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Nunca M Casinunca Algunas veces Casi siempre

Figura 6. Rendimiento percibido

INTERPRETACION:

El indicador del rendimiento percibido de la variable satisfaccion del cliente, el 54% de

encuestados resalta que algunas veces el personal esta capacitado para resolver sus dudas

durante la atencion ofrecida, asi mismo un 50% menciona que el personal casi nunca tiene un

buen desempefio en la atencion.
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3.6 Estadisticos descriptivos de la Expectativa del cliente ante la empresa

T e camparan v oromoaonesr - |
~ . (]
sus campafias y promociones?
e e e/ G ae%
que la competencia?

oo™ A sk
flexible ante los problemas presentados? ?
e B T e sk o
mala experiencia? ?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Nunca M Casinunca ® Algunas veces Casi siempre

Figura 7. Expectativa del cliente ante la empresa

INTERPRETACION:

De los Indicadores de la expectativa del cliente ante la empresa de la variable satisfaccion del
cliente, el 48% de encuestados sostienen que algunas veces la empresa es confiable y cumple
con lo ofrecido en sus campafias y promociones, asi mismo el 50% de los encuestados

manifiestan que la empresa algunas veces presenta cambios de mejora ante una mala experiencia.

3.7 Estadisticos descriptivos de Niveles de satisfaccion
¢La sugerencia, observaciones y dificultades son _ 8%
atendidas con asertividad? ?
¢éLa empresa actla de manera correcta y justa ante una

solicitud de reclamo o queja de sus clientes?
¢La experiencia en general ante la atencién ofrecida _G‘V
cumple con sus expectativas? ?
é¢Recomendaria la empresa a un familiar o amigo? _— 8%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Nunca M Casinunca M Algunas veces Casi siempre

Figura 8. Niveles de satisfaccion
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INTERPRETACION:

En cuanto a los indicadores de niveles de satisfaccion de la variable satisfaccion del cliente, el
46% de encuestados dicen que casi nunca la experiencia en general ante la atencion ofrecida
cumple con sus expectativas. Por otro lado, existe un 50% de los encuestados que manifiestan

que algunas veces recomendarian la empresa a un familiar o amigo.

3.8. Contrastacion de hipdtesis

3.8.1. Prueba de hipétesis general

Prueba de hipotesis correlacional entre el Marketing experiencial y la Satisfaccion del

cliente.

HO: No existe relacion entre el Marketing experiencial con la Satisfaccion del cliente en la

empresa Zhotick Boom, La Victoria 2019

H1: Existe relacion entre el Marketing experiencial con la Satisfaccion del cliente en la empresa
Zhotick Boom, La Victoria 2019

Estrategia de la prueba

Si el valor sig. es > se acepta la hipotesis nula
Si el valor sig. es < se rechaza la hipétesis nula

Prueba de hipétesis correlacional entre el Marketing experiencial con la Satisfaccion del cliente

Correlaciones

Marketing Satisfaccion del
experiencial cliente
Rho de Marketing Coeficiente de 1.000 .861**
Sperman  experiencial correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 50 50
Satisfaccidn Coeficiente de .861** 1.000
del cliente correlacién
Sig. (bilateral) .000
N 50 50

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracién propia — base de datos.
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Interpretacion: Tomando en cuenta la hipdtesis general mostrada, se llega a construir el
siguiente analisis, de acuerdo con los resultados de la encuesta anteriormente aplicada, haciendo
uso del programa SPSS v25.

Segun los resultados el valor de significacia equivale a 0.000, el cual se interpreta que es menor
al p = 0.05. Por consiguiente, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis alterna,

confirmando que si existe relacion entre las variables.

En conclusion, segun los resultados estadisticos se asegura 'y afirma la relacion entre el marketing
experiencial con la satisfaccion del cliente en la empresa Zhotick Boom, La Victoria 2019, a
través de un coeficiente de correlacion del Rho de Spearman (0.861). Es decir, se considera una

correlacion positiva muy fuerte

3.8.2 Prueba de hipotesis especificas

3.8.2.1Prueba de hipotesis correlacional entre Marketing experiencial y rendimiento
percibido.

HO: No existe relacion entre el marketing experiencial con el rendimiento percibido en la

empresa Zhotick Boom, La Victoria 2019

H1: Existe relacion entre el marketing experiencial con el rendimiento percibido en la empresa
Zhotick Boom, La Victoria 2019

Prueba de hipdtesis correlacional entre el marketing experiencial y el rendimiento percibido
Correlaciones

Marketing Rendimiento
experiencial percibido
Rho de Marketing Coeficiente de 1.000 T79**
Sperman  experiencial correlacién
Sig. (bilateral) .000
N 50 50
Rendimiento Coeficiente de T79** 1.000
percibido correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 50 50

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)
Fuentes: Elaboracion propia — base de datos.
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Interpretacion:

Tomando en cuenta la primera hipotesis especifica, se puede observar que el valor de
significancia es igual a 0.000, es decir que es menor al p = 0,05. Por tanto, se llega a rechazar
la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna, donde se afirma que si existe relacion entre el
marketing experiencial con el rendimiento percibido.

En consecuencia, segun los resultados se comprueba la relacion entre el marketing experiencial
con el rendimiento percibido en la empresa Zhotick Boom, La Victoria 2019, a través de un
coeficiente de correlacion del Rho de Spearman (0.779). Es decir, se considera una correlacion
positiva muy fuerte.

3.8.2.2 Prueba de hipotesis correlacional entre Marketing experiencial y la expectativa del
cliente ante la empresa.

HO: No existe relacion entre el marketing experiencial con la expectativa del cliente ante la

empresa Zhotick Boom, La Victoria 2019

H1: Existe relacion entre el marketing experiencial con la expectativa del cliente ante la empresa
Zhotick Boom, La Victoria 2019

Correlacion en el marketing experiencial y la expectativa del cliente ante la empresa

Correlaciones

Expectativa del

Marketing .
. cliente ante la
experiencial
empresa
Rho de Marketing Coeficiente de 1.000 .788**
Sperman  experiencial correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 50 50
Expectativa del Coeficiente de .788%** 1.000
cliente ante la correlacién
empresa
Sig. (bilateral) .000
N 50 50

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)

Fuentes: Elaboracion propia — base de datos.

Interpretacion:
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Tomando en cuenta la segunda hipdtesis especifica, se puede observar que el valor de
significancia es igual a 0.000, es decir que es menor al p = 0.05. Por consiguiente, se llega a
rechazar la hipotesis nula y en consecuente se acepta la hipétesis alterna, donde se observa que

si existe relacion entre marketing experiencial con la expectativa del cliente ante la empresa.

En conclusion, se afirma segun los resultados la relacion que existe entre el marketing
experiencial con la expectativa del cliente ante la empresa Zhotick Boom, La Victoria 2019, a
través de un coeficiente de correlacion del Rho de Speraman (0.788). Es decir, se considera una

correlacion positiva muy fuerte.

3.8.2.3 Prueba de hipdtesis correlacional entre Marketing experiencial y los niveles de
satisfaccion del cliente.

HO: No existe relacion entre marketing experiencial y los niveles de satisfaccion del cliente en
la empresa Zhotick Boom, La Victoria 2019
H1: Existe relacion entre marketing experiencial y los niveles de satisfaccion del cliente en la

empresa Zhotick Boom, La Victoria 2019

Correlacion entre el marketing experiencial y los niveles de satisfaccion

Correlaciones

Marketing Niveles de
experiencial Satisfaccion
Rho de Marketing Coeficiente de 1.000 .809**
Sperman experiencial correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 50 50
Niveles de Coeficiente de .809** 1.000
Satisfaccion correlacién
Sig. (bilateral) .000
N 50 50

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracién propia — base de datos.
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Interpretacion:

Tomando en cuenta la tercera hipétesis especifica, se puede observar que el valor de la
significancia es igual a 0.000, es decir que es menor al p = 0.05. Por lo tanto, se llega a rechazar
la hipdtesis nula y en consecuencia se acepta la hipotesis alterna, donde se afirma que si existe

relacion entre marketing experiencial y los niveles de satisfaccion del cliente en la empresa.

En conclusion, iexiste evidencia, segun los resultados para afirmar la relacion entre marketing
experiencial y los niveles de satisfaccion del cliente en la empresa Zhotick Boom, La Victoria
2019, mediante un coeficiente de correlacion del Rho de Spearman (0.809). Es decir, se considera

una correlacion muy fuerte.

37



V. DISCUSION
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Con los resultados obtenidos se llega a determinar la siguiente discusion:

Se puede observar que en nuestros resultados el 54% de entrevistados manifestd que el personal
algunas veces esta capacitado para resolver sus dudas durante la atencién ofrecida. Asi mismo
un 50% de los encuestados sostuvieron que el personal casi nunca tiene un buen desempefio en
la atencidn. Por otra parte, midiendo la relacion entre marketing experiencial y el rendimiento
percibido, podemos observar que existe una relacion positiva muy fuerte del Rho de Spearman
= 0.779; es decir que aplicando el marketing experiencial existira un alto rendimiento percibido
por el cliente.

Asi mismo, nuestros resultados son comparables con los de Burga y Wiesse (2018) quienes, de
modo general, mencionan que los resultados de la prueba del coeficiente de correlacion Pearson
obtenidos a través de su investigacion arrojan que existe relacion significativa de grado
moderado (R = 0.604, p <.05), entre las variables desempefio del personal y motivacion. Es decir
que, al tener una motivacion favorable este influye mucho en el dptimo desempefio de los
colaboradores. Se contempla la vinculacidn con este antecedente ya que la importancia radica en
que los clientes de la empresa Zhotick Boom refirieron que el personal no brinda una buena
atencion, percibiendo un bajo desempefio de los colaboradores que los atendieron.

Asi mismo el 48% de encuestados sostienen que algunas veces la empresa es confiable y cumple
con lo ofrecido en sus campafias y promociones. Asi mismo existe un 50%de los encuestados los
cuales manifiestan que la empresa algunas veces presenta cambios de mejora ante una mala
experiencia. El 48% de encuestados menciona que la empresa casi nunca ofrece promociones
atractivas mejores que la competencia. Por otro lado, en la medicion de la relacién entre
marketing experiencial y la expectativa del cliente, observamos que existe una relacion positiva
muy fuerte del Rho de Spearman = 0.788, por tanto, mencionamos que ante la presencia de un
marketing experiencial se da una lata expectativa del cliente de acuerdo con lo que ha sido

informado.

Asi mismo, nuestros resultados son comparables con los de Pastor, Alguacil y Dos-Santos (2016)
quienes mencionan que los resultados obtenidos a través de su investigacion arrojan una

correlacion significativa entre la satisfaccion sobre la confianza con la marca siguiente (Rho
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Spearman = 0.84, p <.05). Un antecedente de la satisfaccion es la confianza, la lealtad y la
recomendacion. considerando también que una relacion sélida entre cliente y empresa esta
fuertemente influida por el nivel de confianza obtenido. Se encuentra vinculaciéon con este
antecedente ya que los clientes manifiestan que la empresa Zhotick Boom no es confiable con lo
que ofrece y no presenta cambios ante una oportunidad de mejora, lo cual hace que termine con

una mala experiencia y relacion cliente — empresa.

Por otro lado, se puede observar que el 46% de los encuestados sostienen casi nunca la
experiencia en general ante la atencidén ofrecida cumplen con las expectativas esperadas.
Ademas, el 50% de encuestados que manifiesta que algunas veces recomendarian la empresa a
un familiar o amigo. Por otro lado, al medir la relacidn entre marketing experiencial y los niveles
de satisfaccion, podemos observar que existe una relacion positiva muy fuerte del Rho Spearman

=0.809, es decir aplicando el marketing experiencial se obtendra un mayor nivel de satisfaccion.

De igual manera, estos resultados son comparables con los de Quispe y Ayaviri (2016) quienes
refieren que los resultados obtenidos a través de su investigacion arrojan una correlacion
significativa entre la satisfaccion y confianza del cliente (Rho Spearman = 0.53, p <.05), es decir
cuanto mas satisfecho se encuentre un beneficiario en relacion con la atencion que percibe, tendré
mas confianza en la empresa. Asi mismo cuando el cliente este mas satisfecho menor sera la
probabilidad de abandonar la relacion que tiene con la empresa cuanto mas satisfecho resulte un
cliente en su relacion con la empresa. Sin embargo, esto no ocurre contundentemente en la
empresa Zhotick Boom ya que los clientes reflejan bajos niveles de satisfaccion, a punto de no

Ilegar a recomendar la empresa.

Finalmente, al medir de forma global la relacion entre las variables Marketing experiencial y
Satisfaccion del cliente, podemos observar que existe una relacion positiva muy fuerte entre
ambas variables; es decir, que ante la presencia de un buen plan de marketing experiencial da
como resultado un alto nivel de satisfaccion del cliente, es decir, existe una relacion directa. La
correlacion es significativa al nivel 0.01, ademas la magnitud del coeficiente es alta (0.861)

demostrando también que hay una relacién positiva muy fuerte.

Los resultados presentan similitud con lo dicho por Oztiirk (2015), quien segun los resultados de
su investigacion el marketing experiencial esta positivamente relacionado con la satisfaccion del

cliente (Rho Spearman = 0.613, p <.05). Considerando que el desarrollo de un marketing
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experiencial permite mejorar y aumentar la probabilidad de satisfaccion del cliente, haciendo asi
que la relacion se fortalezca entre cliente y empresa. En la empresa estudiada por Ozturk, el
marketing experiencial es ofrecido de forma favorable, memorable y significativo, el cual lleva
a que sus clientes desarrollen un mayor nivel de la satisfaccion, caso contrario lo que sucede en

la empresa Zhotick Boom ya que muchos de los clientes dicen que no estan satisfechos con la
empresa.
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V. CONCLUSIONES
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Segun los objetivos planteados y a los resultados obtenidos en la investigacion se exponen las

siguientes conclusiones.

Primera. Se concluye que existe una correlacion positiva muy fuerte. (Rho=0.779), entre el
marketing experiencial con el rendimiento percibido De acuerdo los resultados obtenidos se
pueden indicar que la relacion es directa, es decir que aplicando el marketing experiencial existira

un alto rendimiento percibido por el cliente.

Segunda. Se concluye que existe una correlacion positiva muy fuerte. (Rho=0.788), entre el
marketing experiencial con la expectativa del cliente, concluyendo que la relacion obtenida es
directa, es decir ante la presencia de un marketing experiencial se da una alta expectativa del

cliente de acuerdo con lo que ha sido informado.

Tercera. Se concluye que existe una correlacion positiva muy fuerte. (Rho=0.809), entre el
marketing experiencial y los niveles de satisfaccion del cliente. En relacion con el resultado
obtenido se puede dar a conocer que aplicando el marketing experiencial se obtendra un mayor

nivel de satisfaccion.

Cuarta. Se concluye que existe una correlacion positiva muy fuerte. (Rho=0.861), entre el
marketing experiencial con la satisfaccion del cliente, concluyendo que la relacion obtenida es
directa, es decir que ante la presencia de un buen plan de marketing experiencial da como

resultado un alto nivel de satisfaccion del cliente
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VI. RECOMENDACIONES
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Los resultados de la investigacion permiten exponer las siguientes recomendaciones:

Primera. Se recomienda a la gerencia encargar al supervisor de turno que, para mejorar el
rendimiento percibido por los clientes en cuanto a la atencion, se debe mantener motivado
al equipo de trabajo, asi mismo, resaltar los puntos que mejoren su desempefio. Realizar una
capacitacion diaria de aprox. 20 minutos donde se compartan los valores de la empresa y el
compromiso de cada empleado para mejorar su desenvolvimiento en su labor. Este plan de
trabajo se recomienda empezarlo en el ler trimestre del 2020. Reforzando estrategias que
permitan concientizar la gran importancia de su trabajo y el aportar al cliente mas valor de

lo que espera.

Segunda. Se recomienda a la gerencia encargar al supervisor de turno que, para mejorar la
expectativa del cliente es necesario implementar estrategias de promociones de ventas donde
jueguen un papel importante la confianza. Una forma creativa de Ilamar la atencion de
nuevos clientes potenciales es con una promocion confiable, rebajas en porcentaje por
temporada o de manera mensual, de esa manera los clientes conocen y perciben como una
excelente alternativa a la empresa, viéndolos confiables y mejores que la competencia, lo
que genera recompras y confianza. Asi mismo se deberia implementar planes que ayuden a
los trabajadores a solucionar situaciones antes de que ocurran, es decir ser por activos que
ofrezcan opciones para una solucién que supere las expectativas de los clientes. Este plan de

accion se recomienda empezarlo en el 1er trimestre del 2020.

Tercera. Se recomienda a la gerencia encargar al supervisor de turno que, para mejorar los
niveles de satisfaccion se podria implementar una estrategia proactiva el cual consista en
implementar un buzén de sugerencias, donde el cliente exponga sus observaciones y asi
poder detectar los problemas en la atencién. Este plan de trabajo se recomienda empezarlo
en el ler trimestre del 2020. Asi mismo implementar un plan de "Contacto™ el cual consiste
en llamar al cliente 1 vez por semana para preguntar mediante una encuesta de satisfaccion,
qué tal es su impresion y experiencia con la empresa para asi trabajar con el fin de ser su

aliado y pueda recomendarlos.
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Cuarta. Se recomienda a la gerencia implementar un plan de marketing experiencial de
manera mensual considerando las oportunidades de mejora ante el rendimiento percibido
por el cliente sobre los trabajadores y asi ellos mejoren su desempefio. Este plan de trabajo
se recomienda empezarlo en el ler trimestre del 2020. Asi mismo crear estrategias de
promociones que diferencien y resalten de la competencia con el fin de mejorar las
expectativas del cliente y asi poder conectarse con ellos, construir relaciones sélidas, algo
que les hagan sentir especiales, unicos, que les inspiren confianza para subir los niveles de

satisfaccion y finalmente puedan recomendarlos.
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Anexo 2. Instrumentos
Cuestionario de las variables

“Marketing Experiencial y la Satisfaccion del cliente”

Escala
MARKETING EXPERIENCIAL _ Casi |Algunas| Casi
Siempre | .. Nunca
Siempre| Veces |Nunca

N° DIMENSIONES: ITEMS
DIMENSION: EXPERIENCIA DE PRODUCTO
La empresa Zhotick Boom presenta respeto con el tiempo

1 . S 5 4 3 2 1
correspondiente de espera en la atencion
El personal esta dispuesto a brindar una atencidn rapida ante

2 : 5 4 3 2 1
alguna gqueja presentada
La empresa permite presentar sugerencias o reclamos para una

3 ) . » 5 4 3 2 1
mejora en la calidad de atencion
El personal de la empresa Zhotick Boom presenta

4 i - . . 5 4 3 2 1
predisposicion de ayuda hacia sus clientes
El personal que interactUa con el cliente le atiende con cortesia

5 e 5 4 3 2 1
y amabilidad

6 Los trabajadores estan comprometidos en brindar una buena 5 4 3 2 1
experiencia en la compra
El comportamiento de los trabajadores transmite confianza a

7 . 5 4 3 2 1
sus clientes
DIMENSION: EXPERIENCIA DE COMPRA Y SERVICIO 5 4 3 2 1
Los trabajadores muestran una atencién equitativa para todos

8 . . 5 4 3 2 1
los clientes al realizar la compra
La empresa Zhotick Boom se preocupa por atenderlo en el

9 5 4 3 2 1
momento de su compra

10 La empresa Zhotick Boom ofrece un valor diferencial en sus 5 4 3 2 1
productos
Considera que la empresa Zhotick Boom tiene una

11| 7 L - 5 4 3 2 1
diferenciacion ante la competencia
DIMENSION: EXPERIENCIA DE CONSUMO 5 4 3 2 1
Considera que la empresa Zhotick Boom ofrece sus prendas

12 - - 5 4 3 2 1
acordes a sus necesidades y preferencias

13 | Considera usted que es dificil adquirir el producto 5 4 3 2 1

14 Los productos exhibidos en la tienda estan a su disposicién para 5 4 3 2 1
la compra




Escala

SATISFACCION . Casi |Algunas| Casi
Siempre | .. Nunca
Siempre| Veces | Nunca

Ne° DIMENSIONES: ITEMS
DIMENSION: RENDIMIENTO PERCIBIDO

15 El pe(s,onal esta capacitado para resolver sus dudas durante la 5 4 3 2 1
atencion ofrecida

16 | Existe seguimientos y compromiso de resolucion ante un reclamo 5 4 3 2 1

17 La atencion y orientacion ofrecida por el personal es de gran ayuda 5 4 3 2 1
en su compra

18 | El personal tiene un buen desempefio en la atencion 5 4 3 2 1
DIMENSION: EXPECTATIVA DE CLIENTE ANTE 5 4 3 2 1
LACOMPRA

19 La empresa es confiable y cumple con lo ofrecido en sus camparias 5 4 3 2 1
y promociones

20 La empresa ofrece promociones atractivas mejores que la 5 4 3 2 1
competencia
La empresa Zhotick Boom es honesta, competente, flexible ante los

21 5 4 3 2 1
problemas presentadas

22 | La empresa presentd cambios de mejora ante una mala experiencia 5 4 3 2 1
DIMENSION: NIVELES DE SATISFACCION 5 4 3 2 1

93 La sugerencias, observaciones y dificultades son atendidas con 5 4 3 2 1
asertividad
La empresa actla de manera correcta y justa ante una solicitud de

24 : . 5 4 3 2 1
reclamo o queja de sus clientes

o5 La experiencia en general ante la atencion ofrecida cumple con sus 5 4 3 2 1
expectativas

26 | Recomendaria la empresa a un familiar o amigo 5 4 3 2 1
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