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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo general, determinar la relacién entre el
Marketing Experiencial y Fidelizacion de Clientes en la Corporacion de Belleza
Franquicia de Marco Aldany, Miraflores-Lima, 2022. La metodologia fue, tipo aplicada,
disefio no experimental-transversal, nivel correlacional, enfoque cuantitativo,
conformado por una poblacién de 107,347 habitantes del distrito de Miraflores,
dandonos como muestra a 96 clientes, se empled la técnica encuesta e instrumento el
cuestionario, en la cual la primera variable fue de 20 preguntas y la segunda variable
de 15 preguntas conforme a la escala de Likert, para los resultados se obtuvieron a
través del programa de SPSS version 26. En conclusion, el Rho de Spearman fue
r=0,873 aseverando una Correlacion positiva muy fuerte, asi mismo el Sig. Bilateral
fue de 0,000, menor de 0.05, se procedié aceptar la hipotesis alterna y se rechazé la
hipotesis nula, razén por la cual existe relacion positiva de ambas variables marketing
experiencial y fidelizacion de clientes, por ello la empresa corporacion de belleza
franquicia Marco Aldany, Miraflores-Lima, debe poner mas énfasis al marketing
experiencial y de ese modo optimizar la fidelizacion de clientes.

Palabras clave: Marketing Experiencial, Fidelizacién de clientes, Comunicacion.
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Abstract

The general objective of this research was to determine the relationship between
Experiential Marketing and Customer Loyalty in the Franchise Beauty Corporation of
Marco Aldany, Miraflores-Lima,2022. The methodology was, applied type, non-
experimental-transversal design, correlational level, quantitative approach, made up of
a population of 107,347 inhabitants of the Miraflores district and a sample of 96 clients,
the survey technique and questionnaire instrument were used, in which the first variable
was 20 questions and the second variable 15 questions according to the scale of Likert,
for the results it was obtained through the SPSS version 26 program. In conclusion,
Spearman's Rho was r=0.873, confirming a very strong positive correlation, as well as
Bilateral Sig. was 0.000, less than 0.05, the alternative hypothesis is accepted and the
null hypothesis is rejected, so there is a positive relationship between both experiential
marketing and customer loyalty variables, so the Marco Aldany franchise beauty
corporation, Miraflores- Lima, should put more emphasis on experiential marketing and
thus optimize customer loyalty.

Keywords: Experiential Marketing, Customer Loyalty, Communication.

vii



|. INTRODUCCION

En la actualidad el marketing experiencial se ha convertido en una de las estrategias
mas relevantes a nivel global para diferenciarse y fidelizar clientes; el cliente busca
tener la mejor experiencia en los procesos de compras y consumos de productos o
servicios. De esta manera la aplicacion de la investigacion permitira generar
estrategias para fidelizar a los clientes.

Sabogal y Rojas (2020) en su articulo “Evolucion del marketing experiencial: una
aproximacion teérica a su definicion - Revision Sistematica de Literatura”. Cuyo
objetivo fue el analisis de las actividades cientificas en el contexto del marketing
experiencial, desde el control sistematico de la literatura entre el periodo 2000 y el
2019. Se concluyé que por las 2 ultimas décadas el marketing experiencial fue un
asunto de sumo interés, tanto por los académicos como por los administradores, los
cambios que ha tenido en cuanto al deseo y necesidad del cliente, ahora se antepone
la experiencia sobre el beneficio del producto.

Carbache, Delgado y Villacis (2020) cuyo articulo denominado “Influencias del
marketing experiencial para posicionar la marca ciudad en Bahia de Caraquez”. Su
finalidad fue proponer la creacion de una marca ciudad de Bahia de Caceres,
proyectando las estrategias de comunicaciéon publicitaria basandose en la emocion,
sensacion que busca el marketing experiencial. En Conclusion, la Bahia de Caraquez
no tiene un posicionamiento como marca ciudad dada la ausencia de contenidos
publicitarios dirigidos a la elaboracién de emociones en las mentes del publico.

Mora y Torres (2017) En su articulo “Marketing experiencial y la satisfaccion de
los usuarios de establecimientos de comida rapida” cuyo objetivo fue tomar las fuentes
originales que generaron los conceptos y teorias, tomado como referencia para
explorar su importancia de la gestion de experiencias en las instalaciones de comida
rapida. Las conclusiones de dicho articulo han pretendido mostrar una proximidad
tedrica a la definicién de las variables, en torno del manejo de las experiencias.

Pefa, Ramirez y Osorio (2015) en su articulo “Evaluacién de una estrategia de
fidelizacion de clientes con dinamica de sistemas” cuyo objetivo fue que la empresa
establezca un vinculo a largo plazo con los clientes de forma que, obtenga una

disminucién de costos de atencion al consumidor, una mejoria en cartera y recaudo,



entre otros beneficios. Conclusién, son diversas las variables que podrian estimarse
para el desarrollo del desempefio de un programa de fidelizacion. monitoreando el
comportamiento del total de clientes en la entidad por cada segmento, el incremento
de ventas promedio por consumidor, entre otros.

Contreras (2016) En su articulo “Fidelizacidon y rentabilizacion de usuarios de
seguros todo riesgo de vehiculos por medio de la venta cruzada y escalonada”. Cuyo
objetivo es conservar relaciones activas con clientes rentables en la industria
aseguradora. Se han avanzado guias tacticas de segmentacion para producir un plan
de retencion, detectando posible salida de usuarios. En conclusion, la promocién bajo
ventas cruzadas es infalible para la fidelizacién de los usuarios rentables, por medio
de la aplicacion logit multinomial por consiguiente para rentabilizar clientes fieles se
utilizan las ventas escalonadas.

Silva, Macias, Tello y Delgado (2021) En cuyo articulo llamado “La relacion entre
la calidad en el servicio, la satisfaccion del cliente y la lealtad del cliente”, su objetivo
es detectar la relacion entre las variables, utilizando un coeficiente de correlacion
Spearman y un procedimiento estadistico fundamentado en andlisis factorial
exploratorio indicando obtener la varianza maxima de datos a través de cada factor.
En conclusién, se corrobor6 que la calidad en el servicio se asocia positivamente con
dichas variables.

El presente estudio se llevara a cabo en la empresa corporacién de belleza
franquicia Marco Aldany la cual se encuentra ubicada en el distrito de Miraflores-Lima,
la misma que, se dedica al rubro de la belleza. Asi mismo, se observa que en la
empresa existen problemas relacionados a estrategias de marketing experiencial, no
crea interaccion con los clientes, no crean incentivos, en consecuencia, a ello estaria
ocasionando la disminucion de los clientes por falta de fidelizacion, y una posible
disminucién de las ventas y participacion en el mercado. la presente investigacion
pretende determinar si existe relacion entre el Marketing experiencial y fidelizacion de
clientes, la misma que ayudaria a brindar alternativas de solucion.

Formulacién del problema general: ¢Cual es la relacién entre el Marketing
Experiencial y Fidelizacion de Clientes en la Corporacion de Belleza Franquicia de
Marco Aldany Miraflores-Lima, 2022?



Problemas especifico: ¢COmo se relaciona marketing experiencial vy
la comunicacién en la Corporacion de Belleza Franquicia de Marco Aldany
Miraflores-Lima, 20227?; ¢ COmo se relaciona marketing experiencial y la satisfaccion
del cliente en la Corporacién de Belleza Franquicia de Marco Aldany Miraflores-
Lima, 20227?; ¢(Cbémo se relaciona marketing experiencial y la lealtad en la
Corporacion de Belleza Franquicia de Marco Aldany Miraflores-Lima, 20227

El presente estudio tiene Justificacién Tedrica: dicha investigacién podra ser
empleada como antecedente de estudios nuevos que contengan, el marketing
experiencial y la fidelizacién de clientes, asi como en el campo de la administracion.
Justificacion practica: Segun los resultados de estudio admitiran estimar y amplificar el
crecimiento de marketing experiencial, en el cual tales estrategias tienen como
finalidad alcanzar un alto nivel de fidelizacién de clientes a partir de las emociones,
sentimientos. Justificacion Metodoldgica: El presente estudio de investigacion esta
basado conforme a la guia de la Universidad César Vallejo, metodoldégicamente
contribuye a la parte cientifica, dado que, segun su metodologia, técnicas,
instrumentos, sera demostrada su validez el cual le permitan ser utilizadas en distintos
estudios semejantes.

Objetivo general: Determinar la relacion entre el Marketing Experiencial y
Fidelizacion de Clientes en la Corporacion de Belleza Franquicia de Marco Aldany
Miraflores-Lima, 2022.

Objetivos especificos: Determinar la relacion entre marketing experiencial y la
comunicacion en la Corporacion de Belleza Franquicia de Marco Aldany Miraflores-
Lima, 2022; Determinar la relacion entre marketing experiencial y la satisfaccién del
cliente en la Corporacion de Belleza Franquicia de Marco Aldany Miraflores-Lima,
2022; Determinar la relacidén entre marketing experiencial y la lealtad en la Corporacion
de Belleza Franquicia de Marco Aldany Miraflores-Lima, 2022.

Hipotesis general: H1: si existe relacion entre el marketing experiencial y
fidelizacion de clientes en la Corporacion de Belleza Franquicia de Marco Aldany
Miraflores-Lima, 2022, HO: no existe relacion entre el marketing experiencial y
fidelizacion de clientes en la Corporacion de Belleza Franquicia de Marco Aldany
Miraflores-Lima, 2022.



Il. MARCO TEORICO

Pastrana y Sedan (2020) En su tesis llamada “El impacto del marketing experiencial
sobre la lealtad y la satisfaccién del consumidor en el sector gastrondomico”. Bogota-
Colombia, cuya finalidad del trabajo fue averiguar cobmo el marketing experiencial
afecta la satisfaccion y la lealtad de los consumidores y cual es la consecuencia en el
area de la gastronomia. Su método de estudio fue un enfoque cuantitativo de corte
transversal, se empleé a 412 individuos como muestra. En su conclusion, el estudio
aguarda revelar factores importantes que se deberian tener muy en cuenta por parte
de las marcas asociadas al sector, por ende, crear experiencias de marketing de tal
manera sostenga un efecto de lealtad, asi también la satisfaccidén de los clientes con
mas éxito.

Villacis, Roméan y Alvarez (2022) en su articulo denominado “El marketing
experiencial una nueva formacién educativa como estrategia de mercado”. Ecuador,
cuya investigacion sostuvo como proposito el desarrollo y utilizacion de experiencias
formativas y educativas de Marketing Experiencial siendo un instrumento de
herramienta la cual consolida una nueva estrategia en el mercado como la tecnologia.
Se procedié con método enfoque cualitativa y cuantitativa. Asi mismo uso la técnica
encuesta, en cuanto al desarrollo de informacion se utilizo el SPSS version 21.00. En
conclusién, ayudo a considerar la utilizacion del Marketing Experiencial a partir de las
formaciones educativas, considerado una herramienta estratégica, la cual ayude la
consolidacion de una nueva sociedad, en el espacio tecnologico.

Alta y Rivero (2021) en su articulo llamado “Marketing Experiencial para las
empresas del sector privado”. Ecuador, cuya finalidad de estudio se basé en mostrar
un programa de marketing experiencial para la compafia Training Alta Tierra de la
ciudad de Riobamba, averiguando factores que aumenten la fidelizacion de los
usuarios. Su método de estudio fue tipo descriptivo, ademas conto con disefio no
experimental. cuyo resultado destacado demuestra que el mercado meta se instruye
cada tres meses Yy cinco meses, a la vez revelan que, les agrada bastante el servicio
prestado, pero aun asi la entidad tiene muchisimos aspectos que mejorar, ademas
hallaron que las redes sociales son un impacto en el segmento objetivo a la

comunicacion.



Quispe (2017) cuya tesis denominada “Marketing experiencial y la fidelidad del
cliente de la empresa de transporte interprovincial estrella polar S.A.C — 2017".
Huanuco, cuya finalidad de estudio fue determinar el grado de relacién de marketing
experiencial y la fidelidad de usuarios en dicha entidad, con un método de estudio, de
tipo aplicada asi mismo el enfoque fue cuantitativo, a la vez de nivel correlacional,
siendo un disefio no experimental, uso la técnica encuesta, a la vez el instrumento el
cuestionario, por otro lado, empleo la técnica entrevista utilizando instrumento la guia
de entrevista. Conformada por una poblacién de 1,720 usuarios, la muestra elegida
fue probabilistica, compuesta por 82 clientes. Se uso el coeficiente de Pearson para la
medida de relacion de ambas variables. En conclusion, el grado de relacién de ambas
variables fue significativo.

Alamoy cajo (2021) En su tesis denominada “Plan de marketing experiencial para
la fidelizacion de los clientes del restaurante Pardos Chicken S.A.C. Chiclayo 2020”.
cuya finalidad de estudio fue proponer un plan de marketing experiencial para
aumentar la fidelizacion de cliente en dicha entidad. con un método de estudio
descriptivo, asi como también propositivo, por otro lado, su disefio fue no experimental-
transaccional constituida por 383 usuarios como muestra. Empled como instrumento
el cuestionario, para la respuesta uso la escala Likert. El resultado obtenido de acuerdo
al diagnodstico en su contexto actual de marketing dicha entidad carece de
conocimientos generales referente al dominio de imagen y area de marketing ya que
cuenta solo con la sugerencia de sus consumidores quienes recibieron un servicio de
calidad por la empresa. En su conclusion, la empresa examinada no tiene ni adopta
un plan de marketing experiencial es decir la fidelizacion esta con nivel medio con
tendencia baja.

Blas y Tapia (2022) En su tesis “Marketing experiencial y fidelizacion de los
clientes de la Caja Arequipa agencia centro Civico, Trujillo 2021”. cuyo propésito de
estudio fue determinar la relacion entre ambas variables en la entidad antes
mencionada, el trabajo de investigacion segun su método fue correlacional, transversal
y de disefio no experimental. Compuesta por una muestra de 152 usuarios. Utilizaron
la técnica encuesta, a la vez emplearon como instrumento el cuestionario. En su

conclusién fundamental de estudio obtuvo nivel de sig.0,000, menor a 0.05, razén por



la cual existe una relacién correlacion alta, positiva - significativa, entre las variables
de estudio.

Quispe (2018) cuya tesis de investigacion “El marketing experiencial y su relacién
con la fidelizacion del cliente en la Tienda Now, distrito de San Miguel, 2018” su
finalidad de estudio fue determinar la relacion entre ambas variables. conformado por
una poblacién total de 120 usuarios en dicho establecimiento, el muestreo fue no
probabilistico por conveniencia, el método utilizado fue cuantitativo, no experimental,
tipo disefio transversal. Cuyos datos obtenidos fueron a través del cuestionario, asi
también nivel de confiabilidad estuvo establecido mediante el Alfa de Cronbach de
0.856. utiliz6 el programa de SPSS version 20. usO la estadistica descriptiva e
inferencial ademas procedido por intermedio del software Microsoft Excel el cual ayudo
a contrastar cada una de las hipoétesis. En conclusion, segun los resultados alcanzados
posibilitaron demostrar que ambas variables se relacionan significativamente.

Correa y Talledo (2018) en su tesis denominada “La fidelizacién de los clientes
en la Pasteleria Café TENTAFE — San Juan de Miraflores, afio 2018” cuyo propésito
fue determinar el nivel de fidelizacion de clientes en dicho establecimiento. Su método
fue, disefio no experimental ademés descriptiva, recogieron la informacién, por medio
de encuesta conformada por 92 usuarios, una vez recogida los datos procedieron
analizarlos mediante del programa SPSS, se analizé las 32 interrogantes respecto a
la variable fidelizacion por medio del coeficiente alfa de Cronbach con una indicacion
de 0.895 de confiabilidad, se revela que la variable fidelizacién fue buena. En
conclusion, la evidencia correspondiente, acordd que el nivel de la fidelizacion de
usuarios de dicha pasteleria fue deficiente, puesto que arrojé un valor de 56.4%, lo
cual sefal6 que la fidelizacién de usuarios no fue efectiva.

Cornejo y Diaz (2021) En su trabajo de tesis llamado “Marketing experiencial y
satisfaccion de los usuarios visitantes del Gran Teatro Nacional, San Borja - Lima,
2021”. La investigacion tuvo como finalidad determinar la influencia del marketing
experiencial en la satisfaccion de los clientes visitantes de dicha entidad. EI método
fue basico y descriptivo, de enfoque cuantitativo, de nivel correlacional, ademas disefio
no experimental. Conformado de 1500 usuarios como poblacion y 65 de muestra. Al

recoger los datos se utilizd el andlisis exploratorio, se evaluaron ambas variables,



utiizando como instrumento-cuestionario la cual estuvo conformada de trece
preguntas para la primera variable y doce para la segunda, segun la escala de Likert.
Utiliz6 el SPSS Version,25.0. En conclusién, hay existencia de un grado de
confiabilidad altamente significativa de ambas variables, motivo por el cual se indica
gue dicha entidad, deberia disponer mas énfasis o relevancia a la variable Marketing
experiencial obteniendo un mayor nivel de satisfaccion a los clientes.

A continuacién, describimos las teorias de la variable Marketing Experiencial.
Segun Kotler y Armstrong (2013) se refiere al Marketing como el proceso por
intermedio del cual las entidades generan valor a sus usuarios generando una fuerte
conexioén, en reciprocidad de captar el valor de sus usuarios. (p. 5)

Experiencia: de acuerdo a la Real Academia Espafiola (2021) se refiere como
un hecho de haber sentido, haberse hallado presente o presenciado alguien algo.

Marketing experiencial: Segun Fernandez (2017) es el proceso que se centra
en aportar un valor y un recuerdo al cliente para crear experiencias relacionadas con
los productos o servicios que se brinda y conseguir un cliente fiel. (p. 24)

Segun Alcaide (2019) llama asi al conjunto de politicas y estrategias mas
novedosas, centrados en la exploracion o indagacion de nuevas ventajas competitivas
establecida en la implicancia emocional del cliente y ademas en la creacion de
experiencia ligada a los productos o servicios. (p. 271)

Segun Lenderman (2008) estrategia de marketing experiencial que pretende dar
vida de manera intencional a promesas que crea las marcas a los clientes mediante
experiencias organizadas que dan lugar antes de efectuar una compra, en el proceso
de adquisicidon y posteriormente en todas sus probables interacciones. (p. 34)

Importancia: Pontaza( 2015) de acuerdo a Holbrook y Hirschman indica que el
marketing experiencial es elemento clave en la conducta o comportamiento de
usuarios , demostrandoles que las decisiénes de la adquisiciébn de compra no siempre
se trata de cuestiones Unicamente razonables, enfatiza las ideas en crear estrategias
abocadas de manera unica en la clientela de modo que tengan recuerdos inolvidables
a la vez que tenga un vinculo con algunos productos o servicios. Lo mas relevante es

gue el consumidor sienta el producto sin haber comprado primero. (p. 9)



Objetivo: segun la investigacion de Fernandez (2017) es aumentar la
satisfaccion del consumidor otorgandoles una experiencia verdadera relacionada a la
adquisicion de productos o servicios. ( p. 23)

Factores: segun la investigacion de Schmitt (2006) la evolucidén del Marketing
tradicional al Marketing experiencial es: La presencia de tecnologia de informacion-
preponderancia de la marca-universalidad de comunicacion y el esparcimiento. (pp.
20,23,26).

Tipos: Fernandez (2017) De acuerdo a Schmitt (2010) existen 5 (p.24)

a) Experiencia sensorial-percibir b) Experiencia de los sentimientos-sentirse c)
Experiencia del pensamiento-pensar d) Experiencia de actuaciones-actuar. e)
Experiencia de relaciones-relacionarse.

Dimensiones de marketing experiencial: Los autores describen cada una de
ellas: Garcia 'y Gutiérrez (2013) De acuerdo con Schmitt (1999) entabla cinco maneras
de aplicar el marketing de las experiencias: (p.40)

Sensaciones: segun Vildésola (2011) respuesta instantanea y directa del érgano
sensorial respecto a un estimulo; de acuerdo con ello, es unidad de insumo para los
sentidos. (p.90)

Sentimientos: segun Martinez y Nicolas (2016) son las emociones mas profundas del
cliente, ademas logra establecer una experiencia afectiva a una marca. (p.92)
Relaciones: segun Martinez y Nicolas (2016) apela a la relacion social, pretende crear
relaciones excelentes-optimas con el yo ideal, ademéas otros individuos y pueden
requerir la necesidad de ser percibido de manera positiva asi mismo esa necesidad de
pertenencia a un grupo. (p.92)

Pensamientos: segun Martinez y Nicolas (2016) trabaja sobre nuestro intelecto,
genera experiencia cognitiva ademas resuelve dificultades y atraen al publico de una
manera creativa. (p.92)

Actuaciones: segun Martinez y Nicolas (2016) pueden generar experiencias fisicas o
interactiales con la marca, demostrandoles otra forma de realizar las cosas y

engrandeciendo las vivencias del cliente. (p.92)



A continuacioén, describimos las teorias de la variable Fidelizacion de Clientes.
Segun Alcaide (2019) la fidelizacion se sostiene en una eficiente gestion de las
comunicaciones entre entidad-cliente, en el cual la fidelizacion compromete crear un
fuerte vinculo con el cliente. requiriendo ir mas alla de la funcién de producto o servicio
primordial y a si también mas alla de la calidad interna y externa de los servicios que
presta la entidad. ( p. 21)

Segun Brunetta (2019) cuando las personas estan dispuestas a rechazar un
producto mejor o un precio mejor de una marca “B” para seguir teniendo tratos con la
misma marca “A” utilizada anteriormente. (p.27)

Segun Sarmiento (2015) la fidelidad es un proceso sucesivo la cual revela los
favoritismos de los clientes por una definida marca, incluyendo la fase cognitiva,
afectiva, conativa dentro del esquema tradicional de decisién de compra. (p. 120)

Fidelizacion de los clientes: Merino (2020) donde cita a Pacheco (2017) la
fidelizacion del consumidor se encuentra constituida mediante distintos elementos, es
relevante la postura que conserva la organizacion para con los usuarios, todo esto
combinado con una apropiada manera de comunicar entre el cliente y la empresa.

Alarcén (2017) cita al autor Alcaide (2010) gestion que toda entidad aspira
alcanzar para conservar leal al cliente, por ello se tiene que trabajar en una cultura
encaminada a la clientela, desarrollando técnicas para brindar-ofrecer una excelente
calidad de servicios y establecer estrategia relacional.

El primer paso en los esfuerzos de fidelizacién consiste en:
1)informacién: permite conocer, seleccionar y sistematizar. 2)marketing interno: todos
los esfuerzos respecto a la calidad.3) comunicacion: gestion de la comunicacion entre
empresa — cliente. 4)experiencia del cliente: se tiene en cuenta el trato, contacto e
interrelacion con la entidad destacado.5) incentivo y privilegio: al usuario fiel se debe
reconocerlo su valor. (Alcaide, 2019, pp. 20-22)

Las fases para lograr la fidelidad activa Simonato (2009) (pp. 46-47)

a) es fiel el cliente solo a partir de un punto de vista cognitivo, el usuario precisa un
deseo de consumo. b) el usuario, después de la primera compra y posteriormente, se
halla en un momento de lealtad afectiva. ademas, la vision cognitiva a priori y posteriori

define la actitud positiva del cliente. c) la fidelidad conativa, se proporciona mediante



una fuerte intencién de compra. d) la fidelidad activa se basa, aparte de una fuerte
motivacion, en accion de voluntad de superar dificultad situacional y competitivo la cual
podria cambiar la decisién de compra leal a la marca, Oliver (1999).

Programas de fidelizacion de clientes: Garcia y Gutiérrez (2013) conjunto de
acciones de marketing solidos en el otorgamiento por parte de la entidad de ciertas
gratificaciones, de distinta naturaleza, al consumidor en funcion del volumen y perfil de
la compra que realiza en dicha empresa, con el fin de causar un cambio en su
conducta, beneficiando la retencién y lleve al logro de su lealtad. (p.51)

Importancia: Garcia y Gutiérrez (2013) corto plazo, pretende incidir acerca del

volumen de la venta. a largo prologado plazo, su propésito se puntualiza en
fortalecimiento de vinculos de fidelidad durable (p.51)
Las ventajas de conseguir clientes fieles: segun la literatura académica: La clientela
leal es menos sensible al precio, es menos sensible a la accion de marketing de la
competencia. Asimismo, Admiten una ventaja competitiva para la organizacién o
entidad, los usuarios fieles son los principales prescriptores. (Garcia & Gutiérrez, 2013,
p. 50)

Dimensiones de fidelizacién: Segun Brunetta (2019) describe:
Comunicacién: consisti en un mensaje escrito en un especifico idioma o clave,
también en imagen, palabra o gesto. Los clientes persistentemente estan
comunicando, es por ello que la clave es saber escuchar oirlos y poseer la habilidad
de procesar lo que nos dicen. (p.33)

Satisfaccién del cliente: de acuerdo Philip Kotler define como: “El nivel del estado de
animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto
0 servicio con sus expectativas” Es decir, concerniente al desempefio —respecto a la
entrega de valor— que los clientes consideran haber alcanzado después de obtener
productos o servicios. (p. 20)

Lealtad: es emocional Cuando existe un lazo entre la empresa o marcay el cliente, ya
no es solamente una relacion de conveniencia que puede ser faciimente
discontinuada. En lo que concierne a los clientes, el habito es bueno pero la lealtad es
mejor. Es decir, la lealtad debe ser trabajada de forma continua ya que es un proceso

gue no tiene fin y varia constantemente. (p.131)
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lIl. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

Tipo: Aplicada segun Baena (2017) Se centra en el estudio de una dificultad destinada
a la accion, puede contribuir en un suceso nuevo, Pone atencién en la probabilidad
concreta de llevar a la practica dicha teoria, esta destinada sus esfuerzos a resolver
las insuficiencias que plantean el hombre y sociedad.

Disefio: no experimental segin Hernandez y Mendoza (2018) se defini como el
estudio que se ejecuta sin la manipulacion intencional de la variable. Lo cual efectla
en observar, acontecimientos y variables tal como se dan en su entorno natural, para
estudiarlas. (p.174)

Nivel: Correlacional Segun Hernandez y Mendoza (2018) dicho estudio como objeto
es comprender el grado de relacién que hay o existe a través del concepto, categoria
0 variables en un entorno en particular. (p.109)

Enfoque: cuantitativo Segun, Naupas, Valdivia, Palacios, Romero (2018) se sostiene
con la medicion, el manejo de dimensiones, observaciones y mediciones de unidad de
andlisis, el muestreo y el tratamiento estadistico.

Transversal: segun Arias y Covinos (2021) disefio que recoge datos en un momento
solo ademas solo una vez, como fuese tomar una fotografia o una radiografia para

después describirla en la investigacion. (p.78)

Donde:

- . O
M = Muestra -
O_1 =variable 1 (marketing experiencial) ~ ‘

M r
O_2 = variable 2 (fidelizacién de clientes)
r = relacion de ambas variables ~~_ 0,

11



3.2. Variables, Operacionalizacién
Variable 1: Marketing experiencial

Definicién Conceptual
Fernandez (2017) el Marketing experiencial es el proceso que se centra en aportar un
valor y un recuerdo al cliente para crear experiencias relacionadas con el producto o
servicio que se ofrece y conseguir un cliente fiel. (p.21).
Definicién operacional
En dicho estudio la primera variable se elaborard por medio de un instrumento siendo
este el cuestionario, conteniendo 20 items, el cual se medira bajo las 5 dimensiones:
sensaciones, sentimientos, relaciones, pensamiento y actuaciones tomando en cuenta
sus indicadores.
Dimensiones e indicadores
Sensaciones

- Imagen

- Accesibilidad

- Sentido
Sentimientos

- Felicidad

- Enojo

- Recuerdos
Relaciones

- Relacion con la marca

- Conexion
Pensamientos

- Percepcion positiva
Actuaciones

- interaccion

Escala de medicién: Ordinal
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Variable 2: Fidelizacion de clientes

Definicion Conceptual

Alcaide (2019) la fidelizacion se sostiene en una eficiente gestion de las

comunicaciones entre empresay cliente, en el cual compromete crear un fuerte vinculo

con el cliente. requiriendo ir mas alla de la funcién de los productos o de servicios

basicos ademas mas alla de la calidad interna y externa del servicio que proporciona

el negocio. (p.21)

Definicion operacional

La segunda variable se elaborard por medio de un instrumento siendo este el

cuestionario, conteniendo 15 items, el cual se medira bajo las tres dimensiones:

comunicacion, Satisfaccion del cliente, lealtad.

Dimensiones e indicadores
Comunicacién

- Credibilidad

- Personalizacion
Satisfaccion de cliente

- Expectativa

- Capacidad de respuesta
Lealtad

- Recompensas

- Confianza

- Recomendacion

Escala de mediciéon: Ordinal
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3.3. Poblacion, muestray muestreo

Poblacién: segun Pimienta & De la Orden (2017) se refiere a la que forma parte de la
problematica o sucesos de la investigacion la cual consisti en averiguar quiénes
constituyen el total de elementos o individuos perjudicados o implicados con dicho
problema de estudio. (p. 162). Para esta investigacion la poblacion esta conformada
de 107,347 residentes del distrito de Miraflores.

Muestra: Segun Bernal (2016) Es una parte de la poblacién que se elige, en donde
efectivamente se obtiene el dato para la elaboracion de la investigacién y de acuerdo
a ello se hace la medicion, asi también la observacion de las variables en cuestion.
(p.211). Para este estudio, la muestra estuvo conformada por 96 Clientes en la

Corporacion de Belleza Franquicia de Marco Aldany Miraflores-Lima, 2022.

Donde: z"2(p*q)
n= muestra la cual se debe calcular n= er2 + (ZAQ(IS‘Q))

N= totalidad de poblacién (107,347)

P y g= proporcion de éxito y fracaso (p=q=0.5)

Z=1.96 (valor de la abscisa de la curva normal para un nivel de confianza
NC=0.95)

(Z=1.96)

e= 0.10 (error de estimacion de la proporcion de la muestra en cuanto a la
poblacion) 10%

Reemplazando:

((1.96)(1.96))((0.5)(0.5))

T ((1.96)(1.96))((0.5)(0.05))

= =96
((0.10)(0.10)) + ( 107347 )

Muestreo: segun Arias y Covinos (2021) técnica que se basa en estudiar la muestra,
como resultado de uso de esta a la poblacién se adquiere un estadigrafo, que es una
cifra que se alcanza por medio de un célculo o una operacion estadistica que otorga

cifra o el nimero real de elementos que representa a una poblacion. (p.114)
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:

Técnica: encuesta, segun Garcia (2016) son los métodos de una investigacion
cientifica, la cual sigue el proposito de conseguir respuesta a conjuntos de
interrogantes o preguntas. De manera organizada conforme a un determinado requisito
en un cuestionario. El estudio que estamos realizando es a través de la técnica
encuesta, nos ayudara recolectar informacion del marketing experiencial y fidelizacion
de clientes. (p.95)

Instrumentos: cuestionario, segiin Romero, Real, Ordofiez y Gavino (2018) Es una
forma de técnica de la encuesta, el cual formula un conjunto sistematico de
interrogaciones escritas, en una ficha o cédula, vinculadas a la hipétesis de trabajo y
de este modo a la variable e indicadores de estudio. (p.174)

Validez: segun Hernandez y Mendoza (2018) grado en la cual un instrumento
efectivamente mide la variable de estudio que busca medir. Por lo mismo Se adquiere
una vez que se muestra que los instrumentos reflejan el concepto abstracto (p. 229)
Confiabilidad: Segun el autor Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) recalca que
se establece mediante distintas técnicas, por ello se utilizar4 el célculo de alfa de
Cronbach para dar a conocer los niveles de fiabilidad, asi que el coeficiente debe ser
tomada entre los valores de 0 y 1. se realizé en el programa SPSS version 26. de
acuerdo al alfa de Cronbach.

3.5. Procedimientos:

segun Rios (2017) Se basa en el procedimiento de recoleccion de datos, asi mismo
se enfoca en la planificacion que realiza el que investiga acerca del modo en que se
recogera los datos, dicho procedimiento determina la fecha, momento, lugar, duracion
de estudio y la autorizacion de la dicha entidad a investigar (106). Se coordin6 con el
duefio de la empresa corporacién de belleza franquicia de marco Aldany, para solicitar
su autorizacién, desarrollar la investigacion bajo su consentimiento. Los datos se
obtendran en base a las respuestas de los clientes, de acuerdo a la base datos de la
empresa a quienes se solicitd la marcacion de un cuestionario. Los clientes fueron
localizados en la empresa en donde se aplico el cuestionario. Las informaciones se
obtuvieron de libros y articulos tanto fisicos como también de manera virtual, de

acuerdo a las reglas de la institucion.
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3.6. Método de andlisis de datos:

Se procedio a la utilizacion del instrumento, el cuestionario con 35 items, consignando
las preguntas de las dos variables.

Analisis Descriptivo: Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) La descripcion
implica observacion sistematica del estudio al objeto y asi a la informacion que se
tomo, pueda usarse y replicarse para otros, es decir es el estudio de la poblacién o
situacion en particular. (p. 39). en general en analisis descriptivo proporciona
informacion de las variables medidas en tablas, graficas y medidas numéricas con él
se resumira sus valores.

Andlisis Inferencial: Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) La inferencia
son los parametros elegidos por el investigador, ya sea el tipo de muestra escogida
gue asegura el nivel de significancia, en donde esto parte de las hipétesis que se les
tomaran técnicas estadisticas. (p. 50). Es relevante nombrar el programa SPSS ya que
es un software empleado con el cual se llevara a cabo la toma y evaluacion de dato
para crear graficas y tablas con data compleja.

3.7. Aspectos éticos:

Segun Hernandez y Mendoza (2018) Es necesario exponer de modo claro una
posesion de respeto al aspecto ético, la cual involucrado en el estudio en cuanto a
caracter confidencial, andénimo. En algunos casos se solicita presentar la autorizacion
de algun comité de ética y la autorizacion de cierto grupo o institucion. (pag. 687) En
la presente investigacion se realizdé de acuerdo a los principios éticos profesionales,
desarrollandose con datos reales como parte del criterio ético. Por el cual Se solicitd
la autorizacion de la empresa, dandonos su respaldo para seguir con dicha
investigacion, a la vez hemos citado a los autores que hablan referente a nuestra
investigacion “marketing experiencial y fidelizacion de clientes”, por ultimo, se
preservara el anonimato de las personas encuestadas. De esta manera, dicha
investigacién es elaborada con las medidas establecidas por la Universidad César

Vallejo, utilizando adecuadamente las normas del APA.
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IV. RESULTADOS

A continuacioén, describimos los resultados segun la aplicacion del instrumento:
Objetivos Especifico 01: Determinar la relacién entre marketing experiencial y la
comunicacién en la Corporacién de Belleza Franquicia de Marco Aldany Lima, 2022
Hi: Existe relacion entre marketing experiencial y la comunicacion en la Corporacion
de Belleza Franquicia de Marco Aldany Lima, 2022

Ho: No Existe relacion entre marketing experiencial y la comunicacién en la
Corporacion de Belleza Franquicia de Marco Aldany Lima, 2022

Tabla 1

Tabla cruzada entre Marketing experiencial vs Comunicacion.

Comunicacion

- : Total Correlacion
Deficiente Regular Optimo
Deficiente 1,0% 0,0% 0,0% 1,0% Rho de
Marketing Spearman
o Regular 0,0% 7,3% 4,2% 11,5%
experiencial 0, 678**
Optimo 0,0% 7,3% 80,2% 87,5% Sig. (bilateral)
Total 1,0% 14,6% 84,4% 100,0% 0, 000

Acorde a la tabla 1, se utilizé el Rho de Spearman, de acuerdo con ello existe una
correlacion entre la variable 1 marketing experiencial y dimension 1 comunicacion de
r=0,678, de acuerdo a los autores Hernandez y Fernandez (1998) afirmando como una
Correlacion positiva considerable. Asi mismo, para la prueba de aceptacién o rechazo
de la hipotesis, empleamos el Rho de Spearman y adquirimos cuyo dato el Sig.
Bilateral de 0,000, menor a 0.05, en base a lo antes descrito procedimos aceptar la
hipétesis alterna y rechazamos a la hip6tesis nula, demostrando que hay una
correlacién positiva considerable, amparada en el cruce de porcentajes, ratificando que
entre el marketing experiencial y comunicacion existe una optima categorizacion con
un valor de 80,2%, tal como se muestra en la tabla.

Respecto al analisis inferencial la empresa corporacién de belleza franquicia Marco
Aldany, Miraflores-Lima, deberia implementar estrategias de marketing experiencial

con la finalidad optimizar la comunicacion con los clientes.
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Objetivos Especifico 02: Determinar la relacion entre marketing experiencial y la
satisfaccion del cliente en la Corporacion de Belleza Franquicia de Marco Aldany Lima,
2022

Hi: Existe relacion entre marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en la
Corporacion de Belleza Franquicia de Marco Aldany Lima, 2022

Ho: No Existe relacion entre marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en la
Corporacion de Belleza Franquicia de Marco Aldany Lima, 2022

Tabla 2

Tabla cruzada entre Marketing experiencial vs Satisfaccion del cliente.

Satisfaccion del cliente

Total Correlacion
Deficiente  Regular  Optimo

Deficiente 1,0% 0,0% 0,0% 1,0% Rho de
Marketing Spearman

_ ) Regular 0,0% 1,0% 10,4% 11,5% -

experiencial 0,801
Optimo 0,0% 3,1% 84,4% 87,5% Sig. (bilateral)
Total 1,0% 4,2% 94,8% 100,0% 0, 000

Acorde a la tabla 2, se empleé el Rho de Spearman, de acuerdo con ello existe una
correlacion entre la variable Marketing experiencial y dimensién satisfaccion del cliente
con r=0,801, de acuerdo a los autores Hernandez y Fernandez (1998), afirmando como
una Correlacion positiva muy fuerte. Asi mismo Para la prueba de aceptacion o
rechazo de la hipétesis, empleamos el Rho de Spearman y adquirimos cuyo dato el
Sig. Bilateral de 0,000, menor de 0.05, en base a lo antes descrito procedimos aceptar
la hipbtesis alterna y rechazamos la hipétesis nula, demostrando que existe una
relacion positiva muy fuerte, amparada en el cruce de porcentajes, ratificando que el
marketing experiencial influye optimamente en la satisfaccion del cliente con un valor
de 84,4%, tal como se muestra en la tabla.

Respecto al analisis inferencial, la empresa corporacion franquicia de Marco Aldany
Miraflores-Lima, deberia aplicar estrategias de marketing experiencial para dar una

satisfaccion optima a sus clientes.
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Objetivos Especifico 03: Determinar la relacion entre marketing experiencial y la
lealtad en la Corporacion de Belleza Franquicia de Marco Aldany Lima, 2022

Hi: Existe relacion entre marketing experiencial y la lealtad en la Corporacion de
Belleza Franquicia de Marco Aldany Lima, 2022

Ho: No Existe relacion entre marketing experiencial y la lealtad en la Corporacion de
Belleza Franquicia de Marco Aldany Lima, 2022.

Tabla 3

Tabla cruzada entre Marketing experiencial vs Lealtad.

Lealtad
Total Correlacion
Deficiente  Regular  Optimo

Deficiente 1,0% 0,0% 0,0% 1,0% Rho de

Marketing Spearman
[0) (0) [0) 0,
experiencial Regular 0,0% 9,4% 2.1% 11,5% 0, 820%
Optimo 0,0% 14,6% 72,9% 87,5% Sig. (bilateral)
Total 1,0% 24,0% 75,0% 100,0% 0, 000

Acorde a la tabla 3, se utilizé el Rho de Spearman, de acuerdo con ello existe una
correlaciéon entre la variable Marketing experiencial y dimensién lealtad con r=0,820,
de acuerdo a los autores Hernandez y Fernandez (1998), afirmando como una
Correlacion positiva muy fuerte. Asi mismo, Para la prueba de aceptacion o rechazo
de la hipotesis, usamos el Rho de Spearman y adquirimos cuyo dato el Sig. Bilateral
de 0,000, menor a 0.05, en base a lo descrito procedimos aceptar la hipétesis alterna
y rechazamos la hipotesis nula, demostrando que existe una relacion positiva muy
fuerte, amparada en el cruce de porcentajes, ratificando que el marketing experiencial
influye optimamente en la lealtad con un valor de 72.9%, tal como se muestra en la

tabla.

Respecto al andlisis inferencial la empresa corporacion de belleza franquicia Marco
Aldany, deberia implementar estrategias de marketing experiencial para lograr

optimizar la lealtad de los clientes.

19



Objetivo General: Determinar la relacion entre el Marketing Experiencial y Fidelizacion
de Clientes en la Corporacion de Belleza Franquicia de Marco Aldany Lima, 2022

Hi: Si existe relacion entre el marketing experiencial y fidelizacién de clientes en la
Corporacion de Belleza Franquicia de Marco Aldany Lima, 2022

Ho: No existe relacion entre el marketing experiencial y fidelizacion de clientes en la
Corporacion de Belleza Franquicia de Marco Aldany Lima, 2022

Tabla 4

Tabla cruzada entre Marketing experiencial vs Fidelizacion de clientes.

Fidelizacién de clientes

_ : Total Correlacion
Deficiente Regular Optimo
Deficiente 1,0% 0,0% 0,0% 1,0% Rho de
Marketing Spearman
) ) Regular 0,0% 7,3% 4.2% 11,5% 0. 873
experiencial ,
Optimo 0,0% 7,3% 80,2% 87,5% Sig.
(bilateral)
Total 1,0% 14,6% 84,4% 100,0% 0. 000

Acorde a la tabla 4, se utilizé el Rho de Spearman, de acuerdo con ello existe una
correlacion entre la variable 1 marketing experiencial y variable 2 fidelizacion de
clientes con r=0,873, de acuerdo a los autores Hernandez y Fernandez (1988),
afirmando como una Correlacion positiva muy fuerte. Asi mismo Para la prueba de
aceptacion o rechazo de la hip6tesis, empleamos el Rho de Spearman y adquirimos
cuyo dato el Sig. Bilateral de 0,000, menor a 0.05, en base a lo descrito procedimos
aceptar la hipotesis alterna y rechazamos la hipétesis nula, demostrando que existe
una relacion positiva muy fuerte, amparada en el cruce de porcentajes, ratificando que
el marketing experiencial influye 6ptimamente en la fidelizacion de clientes con un valor

de 80,2%, tal como se muestra en la tabla.

Respecto al analisis inferencial la empresa corporacion de belleza Marco Aldany,
Miraflores-Lima, deberia implementar estrategias de marketing experiencial para

lograr optimizar la fidelizacion de los clientes.
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V. DISCUSION

A continuacion, en el presente estudio de investigacion discutimos nuestros resultados
obtenidos a través de nuestro analisis estadistico, enfocado en el tema de estudio, el
mismo que se realiza contrastando cada resultado con otras investigaciones o teorias
citados anteriormente.

En relacion al objetivo general, se empleé el Rho de Spearman, en el cual se
determind que existe una correlacion entre las variables marketing experiencial y
fidelizacion de clientes con r=0,873, segun la escala de valores de correlaciéon
elaborada por los autores, Herndndez y Fernandez (1988), afirmando como una
correlacion positiva muy fuerte con una escala de + 0.76 a + 0.90. Asi mismo, para la
aprobacion o el rechazo de la hipétesis, empleamos el Rho de Spearman adquiriendo
como dato el Sig. Bilateral de 0,000, menor de 0.05, en base a lo descrito procedimos
aceptar la hipotesis alterna y rechazamos la hipétesis nula, demostrando que existe
una relacion positiva muy fuerte, amparada en el cruce de porcentajes, afirmando que
el marketing experiencial influye éptimamente en la fidelizacion de clientes con un valor
de 80,2%. Los resultados encontrados se pueden contrastar con los estudios
realizados por los autores Blas y Tapia (2022) quien en su tesis “Marketing experiencial
y fidelizacion de los clientes de la Caja Arequipa agencia centro Civico”. cuyo propoésito
de estudio fue determinar la relacién entre ambas variables en dicha entidad. El trabajo
de investigacibn segun su método fue correlacional, transversal y disefio no
experimental. Compuesta por una muestra de 152 usuarios en dicha empresa.
Utilizaron la técnica encuesta, a la vez emplearon como instrumento el cuestionario.
En su conclusion fundamental de estudio fue que nivel de sig. 0,000, menor de 0.05
razén por la cual existe una relacidon correlacién alta, positiva - significativa, entre
ambas variables. De acuerdo a lo antes mencionado se puede indicar que los estudios
de marketing experiencial y fidelizacibn son muy importantes en las organizaciones
para asi lograr clientes fidelizados a través de los buenos recuerdos y a la vez obtener

grandes ganancias para la empresa.

En relacién al objetivo especifico uno, de igual manera se emple6 el Rho de Spearman,

de acuerdo a ello existe una correlacion entre la variable marketing experiencial y
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dimensién comunicacién con r=0,678, de acuerdo a los autores Hernandez y
Fernandez (1998) afirmando como una Correlacion positiva considerable. Asi mismo
Para la aprobacion o el rechazo de la hipétesis, usamos el Rho de Spearman y
adquirimos cuyo dato el Sig. Bilateral de 0,000, menor a 0.05, en base a lo descrito
procedimos aceptar la hipétesis alterna 'y rechazamos la hip6tesis nula, demostrando
gue existe una correlacion positiva considerable, amparada en el cruce de porcentajes,
afirmando que entre el marketing experiencial y comunicacién existe una Optima
categorizacion con un valor de 80,2% los estudios encontrados se puede contrastar
con las bases teorias de los autores Fernandez (2017) el mismo que define el
Marketing experiencial, es el proceso que se centra en aportar un valor y un recuerdo
al cliente para crear experiencias relacionada con el producto o servicio que se ofrece
y conseguir un cliente fiel. Asi mismo la variable en estudio se demuestra que tiene
una relaciébn con la comunicacién, la cual manifiesta Brunetta (2019) que la
comunicacién consisti en un mensaje escrito en un especifico idioma o clave, también
en imagen, palabras o gesto. Los clientes persistentemente estan comunicando, es
por ello que la clave es saber escuchar oirlos y poseer la habilidad de procesar lo que
nos dicen. De acuerdo a lo antes mencionado se puede indicar los estudios de
marketing experiencial y comunicacion estan estrechamente relacionados dado que,
para lograr tales experiencias del cliente es relevante saber lo que el usuario desea,
de esta manera se puede modificar o crear una respuesta al publico a partir de las

experiencias vividas.

En relacion al objetivo especifico dos, del mismo modo se emple6 el Rho de Spearman,
de acuerdo a ello existe una correlacion entre la variable Marketing experiencial y
dimension satisfaccion del cliente con r=0,801, de acuerdo a los autores Hernandez y
Fernandez (1998), afirmando como una Correlacion positiva muy fuerte. Asi mismo
Para la prueba de aceptacion o rechazo de la hipétesis, usamos el Rho de Spearman
y adquirimos cuyo dato el Sig. Bilateral de 0,000, menor a 0.05, en base a lo descrito
procedimos aceptar la hipétesis alterna y rechazamos la hipotesis nula, demostrando
gue existe una relacién positiva muy fuerte, amparada en el cruce de porcentajes,

afirmando que el marketing experiencial influye optimamente en la satisfaccion del
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cliente con un valor de 84,4%. los resultados obtenidos se pueden contrariar con los
estudios realizados por los autores Cornejo y Diaz (2021) en su trabajo de tesis
llamado marketing experiencial y satisfaccion de los usuarios visitantes del gran teatro
nacional, san Borja - Lima, 2021”. La investigacién tuvo como finalidad determinar la
influencia del marketing experiencial en la satisfaccion de clientes visitantes de dicha
entidad. El método fue basico y descriptivo, de enfoque cuantitativo, de investigacion
nivel correlacional, disefio de estudio no experimental. conformada por 1500 usuarios
como poblacion y 65 de muestra. Al recoger los datos se utilizo el andlisis exploratorio,
se evaluaron ambas variables, utilizando como instrumento-cuestionario, segun la
escala de Likert. utilizd el SPSS version, 25.0. En conclusién, hay existencia de un
grado de confiabilidad altamente significativa de ambas variables, razon por la que se
indica que dicha entidad, deberia poner mas énfasis o relevancia a la variable
marketing experiencial obteniendo un mayor nivel de satisfaccion a los clientes. En ese
sentido, los estudios encontrados se pueden contrastar con las bases teorias de los
autores Alcaide (2019) el mismo que define marketing experiencial, que es el conjunto
de politicas y estrategias, novedosas centrados en la exploracién una nueva fuente de
ventajas competitivas establecida en la implicacion emocional y creacion de
experiencias ligada a los productos o servicios. Asi mismo la variable en estudio se
demuestra que tiene una relacién con la satisfaccion del cliente, la cual manifiesta
Brunetta (2019) de acuerdo philip Kotler precisa como: “el nivel del estado de animo
de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o
servicio con sus expectativas”. De acuerdo a lo antes mencionado se puede indicar los
estudios de marketing experiencial y satisfaccion del cliente estan relacionados, por
ello es importante que la empresa involucre sus esfuerzos en crear experiencias que

influyan en las expectativas del cliente logrando asi su satisfaccion.

En relacién al objetivo especifico tres, se empled el Rho de Spearman, de acuerdo a
ello existe una correlacion entre la variable Marketing experiencial y dimensién lealtad
con r=0,820, de acuerdo a los autores Hernandez y Fernandez (1998), afirmando como
una Correlacion positiva muy fuerte. Asi mismo para la prueba de aprobaciéon o

definitivamente el rechazo de la hipotesis, empleamos el Rho de Spearman y
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adquirimos cuyo dato el Sig. Bilateral de 0,000, menor a 0.05, en base a lo descrito
procedimos aceptar la hipétesis alterna y rechazamos la hipotesis nula, demostrando
gue existe una relacién positiva muy fuerte, amparada en el cruce de porcentajes,
afirmando que el marketing experiencial influye 6ptimamente en la lealtad con un valor
de 72,9%. los resultados obtenidos se contrastan con el estudio realizado por el autor
Pastrana y Sedan (2020) En su tesis llamado “el impacto del marketing experiencial
sobre la lealtad y la satisfaccion del consumidor en el sector gastronémico. Bogota-
Colombia”, cuya finalidad del documento fue averiguar como el marketing experiencial
impacta o afecta la satisfaccién y la lealtad de los consumidores y cudl es la
consecuencia en el area de la gastronomia. su método de estudio fue enfoque
cuantitativo de corte transversal, se emple6 a 412 individuos como muestra. En su
conclusién, el estudio aguarda revelar factores importantes que se deberian tener muy
en cuenta por parte de las marcas asociadas al sector, por ende, crear experiencias
de marketing de tal manera sostenga un efecto de lealtad, asi también la satisfaccion
de los clientes con mas éxito. En ese sentido, los estudios encontrados se pueden
contrastar con las bases teorias de los autores, Lenderman (2008) el mismo que define
el Marketing experiencial, como una estrategia de marketing que pretende dar vida de
manera intencional a las promesas que hace las marcas a los clientes mediante
experiencias, en el proceso de adquisicion y ademas en totalidad de las probables de
interaccion posterior. Asi mismo la variable en estudio se demuestra que tiene una
relacion con la lealtad, la cual manifiesta Brunetta (2019) donde menciona que la
lealtad del cliente es emocional cuando existe un lazo entre la empresa o marca y el
cliente, ya no es solamente una relacion de conveniencia que puede ser facilmente
discontinuada. En lo que concierne a los clientes, el habito es bueno pero la lealtad es
mejor. De acuerdo a lo antes mencionado se puede indicar que dichos estudios son
importantes para las organizaciones, logrando clientes leales y de esta manera mas

ventas obteniendo mejores ingresos para la empresa.
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VI. CONCLUSIONES

1. Enrelacion al objetivo general, se determino que existe una correlacion positiva
muy fuerte entre Marketing experiencial y Fidelizacion de clientes con un valor de
spearman de r=0,873, de acuerdo a los autores Hernandez y Fernandez (1988),
a la vez empleamos el Rho de Spearman y adquirimos cuyo dato el Sig. Bilateral
de 0,000, menor de 0.05, en base a lo descrito procedimos aceptar la hipotesis
alterna y rechazamos la hipotesis nula.

2. En el primer objetivo especifico se logra concluir que existe una correlacion
positiva considerable entre variable marketing experiencial y dimension
comunicacién con un valor de spearman de r=0,678, de acuerdo a los autores
Hernandez y Fernandez (1988), a la vez empleamos el Rho de Spearman y
adquirimos cuyo dato el Sig. Bilateral de 0,000, menor de 0.05, en base a lo
descrito procedimos aceptar la hipotesis alterna y rechazamos la hipétesis nula.

3. En el segundo objetivo especifico se logra concluir que existe una correlacion
positiva muy fuerte entre variable marketing experiencial y dimension satisfaccion
del cliente con un valor de spearman de r=0,801, de acuerdo a los autores
Hernandez y Fernandez (1988), a la vez empleamos el Rho de Spearman y
adquirimos cuyo dato el Sig. Bilateral de 0,000, menor a 0.05, en base a lo
descrito procedimos aceptar la hipotesis alterna y rechazamos la hipotesis nula.

4. Por ultimo, en el tercer objetivo especifico se logra concluir que existe una
correlacion positiva muy fuerte entre variable marketing experiencial y dimension
lealtad con un valor de spearman de r=0,820, de acuerdo a los autores
Hernandez y Fernandez (1988), a la vez empleamos el Rho de Spearman y
adquirimos cuyo dato el Sig. Bilateral de 0,000, menor a 0.05, en base a lo
descrito procedimos aceptar la hipotesis alterna y se rechazamos la hipotesis
nula.
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VII. RECOMENDACIONES

En relacion al objetivo general se recomienda a los responsables de la Corporacion de
Belleza Franquicia de Marco Aldany Miraflores-Lima, implementar estrategias de
marketing experiencial basados en las sensaciones positivas del cliente, a la vez
establecidas en los sentimientos permitiendo relaciones perdurables entre cliente y
empresa, la misma que permitira la fidelizacion través de una buena comunicacion,

satisfaccion del cliente y la lealtad.

En cuanto al primer objetivo especifico se propone a los responsables de la empresa
Corporacion de Belleza Franquicia de Marco Aldany, que al existir una relacion entre
marketing experiencial y comunicacion, mejorar la imagen de la marca generando un
ambiente mas agradable a través de campafias de interaccion entre cliente y empresa,
la misma que permitira optimizar la comunicaciéon mediante la credibilidad logrando de

esta manera que el cliente experimente que lo ofrecido por la empresa es real.

En cuanto al segundo objetivo especifico se propone a los responsables de la empresa
Corporacion de Belleza Franquicia de Marco Aldany poner mas énfasis el marketing
experiencial mediante las estrategias de servicio enfocados en las experiencias
memorables creando recuerdos Unicos, ademas de contar con una adecuada tecnologia
de informacion permitiendo de esa manera ser mas accesible a los clientes la misma

gue ayudara a mejorar la satisfaccion del cliente.

Con respecto al tercer objetivo especifico se sugiere a los responsables de la empresa
Corporacion de Belleza Franquicia de Marco Aldany, que, al existir relacion entre
marketing experiencial y lealtad, mejorar la relacion con la marca entre cliente y
empresa, mediante efecto sorpresa y dar reconocimientos a clientes frecuentes
generando una conexion personal, ademas manteniendo un servicio de calidad. lo cual
permitira mejorar la confianza y la recomendacion de clientes hacia a sus allegados,

sobre todo la lealtad y la fidelidad del cliente.
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ANEXOS

Anexo 01- Matriz de Operacionalizacion de variables

Variabl Definicis | Definicion operacional D . Indicadores Escala de
ariable efinicion Conceptua imensiones medicién
Fernandez (2017) el Marketing | EI presente estudio la Imagen
experiencial es el proceso que rimera variable se elaborara . .
P P que | prime . Sensaciones Accesibilidad
se centra en aportar unvalory un | mediante un instrumento
recuerdo al cliente para crear | siendo este el cuestionario, Sentido
experiencias relacionadas con | conteniendo 20 items, el cual Felicidad
los productos o servicios que se | se me_dlra bajo las €iNCo | sentimientos Enojo
ofrece y conseguir un cliente fiel. | dimensiones: sensaciones, Recuerdos ]
Marketing experiencial | (p.21). sentimientos, relaciones, Ordinal
pensamientos y actuaciones Relaciones Relacion con la marca
.ton.1ando en cuenta sus Conexién
indicadores.
. Percepcién positiva
Pensamientos P P
Actuaciones Interaccién
. o . . Indicadores Escala de
Variable Definicion Conceptual S . Dimensiones s
Definicién operacional medicion
Alca_lde (2019) la leellzamon.se El presente _estudlo la Credibilidad
sostiene en una eficiente gestion | segunda variable se | Comunicacién
de las comunicaciones entre | elaborara  mediante  un Personalizacion
empresa y cliente, en el cual | instrumento siendo este el .
P Y : : : Satisfaccion Expectativas
compromete crear un fuerte | cuestionario, conteniendo 15 del client -
o . vinculo con el cliente. | ftems, el cual se medira bajo elcliente | Capacidad de respuesta Ordinal
Fidelizacion de clientes - . . . . .
requiriendo ir mas alla de la | las tres dimensiones: Recompensas
funcion de los productos o de | comunicacién, Satisfaccion
servicios béasicos ademas mas | del cliente, lealtad. Lealtad Confianza

alla de la calidad interna y
externa del servicio que
proporciona el negocio. (p.21)

Recomendacion




MATRIZ DE CONSISTENCIA

marketing experiencial y fidelizacion de clientes en la Corporacién de Belleza Franquicia de Marco Aldany

Lima, 2022
Formulacién del Objetivos Hipotesis Variable Dimensiones Indicadores Métodos
problema
Problema General Objetivo General Hipotesis General Variable 01 | Dimensiones de Indicadores de Tipo de Inv.
¢cudl es la relacion Determinar la relacion H1: Si existe relacion entre Marketing variable 01 variable 01 Aplicada
entre el Marketing entre el Marketing el marketing experiencial y | experiencial Sensaciones Imagen
Experiencialy Experiencialy fidelizacion de clientes en la Accesibilidad Disefio de Inv.
Fidelizacion de Clientes | Fidelizacion de Clientes Corporacion de Belleza Sentido _
en la Corporacion de en la Corporacion de Franquicia de Marco Aldany - No experimental
Belleza Franquicia de Belleza Franquicia de Lima, 2022 Felicidad Nivel:
Marco Aldany Lima, Marco Aldany Lima, 2022 | Ho: no existe relacion entre Sentimientos Enojo correlacional
20227 el marketing experiencial y Recuerdos
fidelizacion de clientes en la : y: .
. Relaciones Relacion con la 4N
Corporacién de Belleza marca Poblacion:
Franquicia de Marco Aldany = 107,347
Lima, 2022 Conexion Muestra:
Pensamientos Percepcion positiva 96
Técnicas:
Actuaciones Interaccion Encuesta
Problemas especificos | Objetivos Especificos Hipotesis especifica Variable 02 | Dimensiones de Indicadores de
. Ch i i i - i6 variable 02 variable 02 Instrumento:
¢,Como se relaciona Determinar la relacion Existe relacion entre ) _
marketing experiencial y | entre marketing marketing experiencial y la Credibilidad Cuestionario
la comunicacion en la experiencial y la comunicacion en la Fidelizacion Comunicacion Personalizacién
Corporacién de Belleza | comunicacion en la Corporacion de Belleza del cliente Expectativas
Franquicia de Marco Corporacién de Belleza Franquicia de Marco Aldany . L .
Aldany Lima, 2022? Franquicia de Marco Lima, 2022 Satisfaccion del Capacidad de
' ’ ' cliente respuesta

Aldany Lima, 2022




¢ Como se relaciona
marketing experiencial y
la satisfaccion del
cliente en la
Corporacién de Belleza
Franquicia de Marco
Aldany Lima, 20227

¢ Como se relaciona
marketing experiencial y
la lealtad en la
Corporacion de Belleza
Franquicia de Marco
Aldany Lima, 20227

Determinar la relacion
entre marketing
experiencial y la
satisfaccion del cliente en
la Corporacién de Belleza
Franquicia de Marco
Aldany Lima, 2022

Determinar la relacion
entre marketing
experiencial y la lealtad
en la Corporacion de
Belleza Franquicia de
Marco Aldany Lima, 2022

No Existe relacion entre
marketing experiencial y la
comunicacioén en la
Corporacion de Belleza
Franquicia de Marco Aldany
Lima, 2022

Existe relacion entre
marketing experiencial y la
satisfaccion del cliente en la
Corporacién de Belleza
Franquicia de Marco Aldany
Lima, 2022

No Existe relacion entre
marketing experiencial y la
satisfaccion del cliente en la
Corporacion de Belleza
Franquicia de Marco Aldany
Lima, 2022

Existe relacion entre
marketing experiencial y la
lealtad en la Corporacién de
Belleza Franquicia de
Marco Aldany Lima, 2022

No Existe relacion entre
marketing experiencial y la
lealtad en la Corporacién de
Belleza Franquicia de
Marco Aldany Lima, 2022.

Lealtad

Recompensas
Confianza
Recomendacion




ANEXO 02

CUESTIONARIO DE MARKETING EXPERIENCIAL Y FIDELIZACION DE CLIENTES

ESCUELA DE ADMINISTRACION

Buenos dias y/o tardes, se les pide responder la siguiente encuesta el cual tiene caracter confidencial
con fines académicos, para obtener informacion relevante para cumplir con los objetivos de la
investigacion titulada: “Marketing Experiencial y Fidelizacion de clientes en la Corporacion de Belleza
Franquicia de Marco Aldany Miraflores-Lima, 2022” Agradeciendo su colaboracion, lea las siguientes

preguntas y responda con veracidad segun crea conveniente:

Género: Hombre _ Mujer
TOTALMENTE DE ACUERDO INDIFERENTE DESACUERDO TOTALMENTE
DE ACUERDO DESAEL,\JIERDO
5 4 3 2 1
MARKETING EXPERIENCIAL TA|A |I D |TD
Sensaciones 5 3 |2 |1
Imagen
1. ¢Considera que la imagen ofrecida por el local es buena?
Accesibilidad
2. ¢Los productos o servicios ofrecidos por la empresa son accesibles?
3. ¢ Consideras que existe buenas condiciones de accesibilidad en el cual no haya
complicaciones para atender a los clientes?
Sentido
4. ¢El establecimiento genera una reaccion favorable a sus sentidos?
5. ¢A primera vista el ambiente del salén de belleza es agradable?
6. ¢La limpieza de los ambientes cumple con sus expectativas?
7. ¢La musica que escucha en las instalaciones del salén de belleza te hacen
sentir en un ambiente agradable?
Sentimientos TA A |I D |TD
Felicidad 5 3 1
8. ¢ Al adquirir un servicio o productos en nuestra empresa se siente contento?
Enojo
9. ¢En algin momento usted ha tenido sentimientos de enfado, angustia con
nuestros servicios o productos?




Recuerdos

10.¢ tiene recuerdos agradables por la empresa por el buen servicio recibido?

Relaciones TA TD
Relacion con la marca 5 1
11.¢La relacién establecida entre cliente y empresa se realiza de manera
frecuente?
12.¢;Consideras que las marcas de productos que te brinda la empresa son
exclusivas?
13.¢ Al acudir al establecimiento con frecuencia por los servicios de calidad
recomienda a sus conocidos?
14. ¢ Consideras que la relacién cliente- empresa en cada proceso de servicio es
indispensable?
Conexion
15.¢ La empresa genera una conexion personal mediante las vivencias ofrecidas
durante el servicio?
Pensamientos TA TD
Percepcion positiva 5 1
16.¢,Considera haber tenido buenas experiencias en torno a las etapas, en el
proceso de atenciéon?
17.¢La empresa incentiva positivamente sus ideales de compra al momento de
adquirir servicio o producto?
Actuaciones
Interaccion
18.¢ Esta de acuerdo que la empresa debe interactuar con sus clientes a través de
las redes sociales?
19.¢ consideras que existe una buena comunicacion entre cliente- empresa?
20.¢ considera que para la empresa sus sugerencias son relevantes?
FIDELIZACION DE CLIENTES TA TD
Comunicacién 5 1
Credibilidad
21.¢Adquiere los servicios de la empresa debido a que cumple con lo ofrecido?
22.¢La calidad del servicio o producto que la empresa proporciona es fiable?
Personalizacion
23.¢Te sientes complacido con el servicio personalizado que ofrece la empresa?
24.¢Los profesionales de la empresa le asesoran y a la vez tienen muy en cuenta
sus requerimientos?
Satisfaccion del cliente TA TD
Expectativa 5 1




25.¢ Considera que, en su experiencia como cliente, los servicios del salén han
cubierto sus expectativas?

26.¢,considera que el servicio ofrecido por la empresa, fue acorde a lo esperado?

27.;,Segun la experiencia brindada en el salén, le genera expectativas volver al
establecimiento?

Capacidad de respuesta

28. ¢considera tener una respuesta rapida y oportuna por la empresa, cuando
manifiesta una inquietud, ya sea de forma presencial o a través de los canales
de atencién?

29.¢En caso existiera algin malestar ante algun servicio ofrecido, preferiria obtener
una solucién inmediata de parte de la administracién?

Lealtad

TA

TD

Recompensa

30.¢,Considera que la empresa le brinda recompensas e incentivos por ser un
cliente frecuente?

31.¢Si el salon de belleza le recompensa con mayores privilegios por cada
consumo que usted realiza, adquiriria el servicio con mayor frecuencia?

Confianza

32.¢,De acuerdo a la calidad de profesionales le genera confianza para adquirir
otros servicios?

33.¢,Le inspira confianza la marca del producto o servicio que adquiere en el salén
de belleza?

Recomendacion

34.¢ recomienda el servicio que brinda la empresa a sus allegados, de acuerdo al
servicio brindado?

35.¢ Consideras que las sugerencias que brinda el profesional son fiables y
adaptables a lo esperado?




ANEXO 03
CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Donde:

Margen: 10%

Probabilidad de Exito: 50%
Probabilidad de fracaso: 50%
Nivel de confianza: 95%
Poblacion: 107,347

N:96

z"2(p*q)
n=  e"2+(z"2(pq))
N




ANEXO 4
FICHA DE VALIDADORES

.'II UMIVERSIDAD CESAR VALLEIS
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: MARKETING EXPERIEMCIAL

N° DIMENSIONES | items Pertinencla' | Relevancla® | Claridad® Sugerenclas
DIMENSION 1: SENSACIONES S| | Mo | S | No | Sl | Mo
i ; Considera que 12 imagen offrecida por el bocal es g S 8
buena?
5 | ¢Los productos o servicios ofrecides por la empresa | S S 8
son accesibles?
iConsideras que existe buenas condiciones de | Si S 8
3 | accesibilidad en el cual no haya complicaciones para
atender a los chentes?
P i El establecimiento genera una reaccidn favorable a | S S S
sus sentidos?
g | ¢A prmera vista el amblente del saldn de bebeza es 8i S 8
aoradable?
g | ¢L8 Wmpleza de los amientes cumple con sus S S 8
expectativas?
iLa misica que escucha en las instalaclones del | Si S 8
T |saktn de beleza f2 hacen sentr en un amblente
aoradable’
DIMENSION 2: SENTIMIENTOS S | Mo | Si | No [Si]|Neo
(Al adquinr un sendclo o productos en nuestra | S S S
¥ | em presa ge sente contanto?
" i En algun momenio usted ha tenido sentimientos de | S S 8
enfado, angustia con nuestros sericios o productos?
10 ¢ Tiene recuerdos agradables por |a empresa por & | Si S 8
buen servicso recbida?
DIMENSION 3: RELACIONES Sl [ Mo | 5| Wo |5i]|HNo
14 | £L relacion establecida enire cliente y empresa se Si S 8
realiza de manera frecuents?
1 i Conslderas que las marcas de productos que te | S S 8
brinda |a empresa son exchshas?
Al acudir &l establecimiento con frecuencia por los | S S S
B | servicios de calidad, recomienda a sus conocidos?
¢ Conslderas que la redacion cllents- empresa en cada | S S 8
14 proceso de serviclo es Indlspensable?
{5 | £L8EMprEsa genera Una conexion personal mediants Si S S
|as vivencias ofrecidas durante el senicio?
DIMENSION 4: PENSAMIENTOS Sl | No | 8 | No | Si| Mo
" iConsidera haber temddo buenas experencias en | S S 8
tormo & las etapas, en el proceso de atenciin?
17| iLa empresa incenliva posilivamente sus ideslss de | 5 ] b1




tompra & momenba de adouinr servicio o produclo?
DIMENSION 5: ACTUACIONES 8l | Mo | 8 | No | Si Mo
1 ¢Estd de acuerdo que la empresa debe interactusr | S S L]
con sus chentes & iravés de kas redes sociales?
19 ¢Consideras que existe una buena comunicacidn | Si S 8
entre cliente- ampresa?
20 i Conaldera que para ka empresa sus sugerencias son | S S S
relevantes?
Observaciones (precisar sl hay suflciencia):
Opinién de aplicablilidad:  Aplcable [ X]  Aplcable después de comagir | |No aplicabla | |
Apellidos y nombres del juez valldader: Villanueva Villacorta Jorge Robinson DNI: 40226875

Especlalidad del validador: Lic. Administracion

MEA - Administraclon de Negoclos

1Partimenicla; B ilem corresponds a conceptn ieanico lommdado

edevancia: B ikem &5 apropiadi para repeesentar a camponente o dimension especiica del corsincio
MClaridad: Se erende sin diiculad alguna o enunciads del fem, & oncko, axaclo y dreoio
Mota: Sulciencia, se dice sucienca cuando los Rems planfeades son sulickenies para medir la dmenslon

2,

Lima, 25 de mayo de 2022.
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i‘l UsivERSIDAD CESAR VALLEND

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: FIDELIZACION DE CLIENTES

N DIMENSIONES / items Pertinencia’ | Relevancia” | Claridad” Sugerencias
DIMENSION 1: COMUNICACION Sl | No | 8 | No | 8 | No
i JAdquiere los servicios de la empresa debido a que | Si Si Si
cumple con o ofrecido?
3 La calidad del servicio o producto que la empresa | Si Si Si
proporciona es fiable?
3 ¢ Te sientes complacido con el servicio personalizado | Si Si S
que ofrece la empresa?
4 | ¢Los profesionales de la empresa le asesoran y a la Si Si S

VEZ tienen muy en cuenta sus requenmientos?

DIMENSION 2: SATISFACCION DEL CLIENTE S | No [ 8 | No | S0 | No

5 . Considera que, en su experiencia como cliente, los | Si Si S
servicios del saldn han cubierto sus expectativas?

& /Considera que el servicio ofrecido por la empresa, | Si Si S
fue acorde a lo esperado?

7 iSegln la experiencia brindada en el salén, le genera | Si Si Si
expeciativas volver al esiablecimiento?
/Considera tener una respuesta rapida y oportuna | Si Si Si

g | POl la empresa, cuando manifiesta una inquietud, ya
sea de forma presencial o a ravés de los canales de
atencion?

A En caso existiera algin malestar ante algln servicio | Si Si S
9 | ofrecido, preferiria obtener una solucién inmediata de
parte de la administracién?

DIMENSION 3: LEALTAD Si | No | S | No | Si | No
10 . Conzidera que la empresa le brinda recompensas e | Si S Si

incentivos por ser un cliente frecuente?

. Si ¢ salén de belleza le recompensa con mayores | Si Si S

11 | privilegios por cada consumo que usted realiza,
adaquiriria &l servicio con mavyor frecuencia’?

12 /De acuerdo a |a calidad de profesionales le genera | Si Si Si
confianza para adquirir otros servicios?

1 /L& inspira confianza la marca del producto o servicio | Si Si Si
que adquiere en el salén de belleza?

14 /Usted recomienda el servicio que brinda la empresa | Si Si S
a sus allegados, de acuerdo al servicio brindado?

” /Consideras que las sugerencias que brinda el | Si Si Si

profesional son flables y adaptables a lo esperada?




Observaciones (precisar i hay suficlencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X]  Aplicable después de comeqir [ |No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Villanueva Villacorta Jorge Robinson DNI: 40226875

Especialidad del validador: Lic. Administracién

MBA - Administracidn de Negocios

1Partinencia: El itern comaspande al concepto tearieo formilado.

ZRelevancia: E| item o2 apropeado para representar al componente o dmensian especifica del construco
JClaridad: Se entiends sin dificultad alguna &l enunciado ded iterm, &8 concio, exaclo y directa

Nola: Suficencia, e dice suficiencia cuando s items planteados son subcientes para medin |a dimensian

Lima, 25 de mayo de 2022.
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W UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: MARKETING EXPERIENCIAL

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ | Relevancia® | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: SENSACIONES Si No Si Mo [ Si | No
1 . Considera que la imagen ofrecida por el local es si Si Si
buena?
2 ¢ Los productos o servicios ofrecidos por la empresa | Si Si Si
son accesibles?
;Consideras que existe buenas condiciones de | Si Si Si
3 | accesibilidad en el cual no haya complicaciones para
atender a los clientes?
4 ¢ El establecimiento genera una reaccion favorable a | Si Si Si
sus sentidos?
5 &A primera vista el ambiente del salén de belleza es | Si Si Si
agradable?
6 ila limpieza de los ambientes cumple con sus | Si Si Si
expectativas?
¢La musica que escucha en las instalaciones del | Si Si Si
7 | salon de belleza te hacen sentir en un ambiente
agradable?
DIMENSION 2: SENTIMIENTOS Si No Si No | Si | No
8 AAl adguirr un servicio o productos en nuestra | Si Si Si
empresa se siente contento?
9 ¢ En algun momento usted ha tenido sentimientos de | Si Si Si
enfado, angustia con nuestros servicios o productos?
10 4 Tiene recuerdos agradables por la empresa por el | Si Si Si
buen servicio recibido?
DIMENSION 3: RELACIONES Si No Si Mo [ Si| No
11 4La relacion establecida entre cliente y empresa se | Si Si Si
realiza de manera frecuente?
12 ;Consideras que las marcas de productos que te | Si Si Si
brinda la empresa son exclusivas?
13 &Al acudir al establecimiento con frecuencia por los | Si Si Si
servicios de calidad, recomienda a sus conocidos?
14 ¢ Consideras que la relacidn cliente- empresaen cada | Si Si Si
proceso de servicio es indispensable?
45 | ¢Laempresa generauna conexion personal mediante | Si Si Si
las vivencias ofrecidas durante el servicio?
DIMENSION 4: PENSAMIENTOS Si No Si Mo [ Si | No
16 4 Considera haber tenido buenas experiencias en | Si Si Si
torno a las etapas, en el proceso de atencion?
17 | .La empresa incentiva positivamente sus ideales de | Si Si Si




compra &l momanto da adquirir ssrvicio o producta?
DIMENSION 5: ACTUACIONES Si No Si No Si | No
qa | ¢Est de acuerdo que la empresa debe interactuar | Si Si Si
con sus clientas a través de las redes sociales?
19 sConsideras que existe una buena comunicacién [ Si Si Si
antra - 7
9q | 4Considera que para la empresa sus sugerencias son | Si Si Si
ralavantaa?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad:  Aplicable [ X]  Aplicable después de comegir [ JNo aplicable [ ]
Apollidoa y nombrea del juez validador: Ramos Farrofian Emma Verénica DHNI: 40545530

Especialidad del validador: Lic. Administracién

Dra. En Ciencias de la Educacién

1Partinancla; El itam coimssponds al concaplo edenoo formilada,
FRslavancia: El (lam ai apropisde para represental al componants o dimanaion eapeciflica del conaliucla
IClaridad: Se sntiends sin dificultad alguna sl snunciado dal itom, 8s concieg, axacto y directo

Hota: Suficiencia, sa dice suficiencia cusndao loa items plantesdos son suficientes para madir la dimensidn

Lima, 25 de mayo de 2022



W UNIvERSIDAD CESAR VALLEID

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: FIDELIZACION DE CLIENTES

Ne DIMENSIONES | items Pertinencia' | Relevancia® | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: COMUNICACION S§i | No | Si | No | Si| No
q Adquiere los servicios de la empresa debido a que | Si Si Si
cumple con lo ofrecido?
9 iLa calidad del servicio o producto que la empresa | Si Si Si
proporciona es fiable?
3 ¢ Te sientes complacido con el servicio personalizado | Si Si Si
que ofrece la empresa?
4 | ELos profesionales de la empresa le asesoranyala | Si Si Si
vez tienen muy en cuenta sus reguerimientos?
DIMENSION 2: SATISFACCION DEL CLIENTE S§i | No | Si | No | Si| No
5 ¢ Considera que, en su experiencia como cliente, los | Si Si Si
servicios del salon han cubierto sus expectativas?
6 ¢ Considera que el servicio ofrecido por la empresa, | Si Si Si
fue acorde a lo esperada?
7 | ¢Segin la experiencia brindada en el salén, le genera Si Si Si
expeclalivas volver al establecimiento?
¢ Considera tener una respuesta rapida y oportuna | Si Si Si
g |Por la empresa, cuando manifiesta una inquietud, ya
sea de forma presencial o a través de los canales de
atencion?
. En caso existiera algin malestar ante algun servicio | Si Si Si

9 | ofrecido, preferiria obtener una solucion inmediata de
parte de la administracién?

DIMENSION 3: LEALTAD S§i | No | Si | No [ Si| No
10 ;. Considera que |a empresa le brinda recompensase | Si Si Si

incentivos por ser un cliente frecuente?

¢ 5i el salén de belleza le recompensa con mayores | Si Si Si

11 | privilegios por cada consumo que usted realiza,
adquiriria el servicio con mavyor frecuencia?

12 ¢ De acuerdo a la calidad de profesionales le genera | Si Si Si
confianza para adquirir otros servicios?

13 ;Le inspira confianza la marca del producto o servicio | Si Si Si
que adquiere en el salon de belleza?

14 ¢ Usted recomienda el servicio que brinda la empresa | Si Si Si
a sus allegados, de acuerdo al servicio brindado?

15 . Consideras que las sugerencias que brinda el | Si Si Si

profesional son fiables y adaptables a lo esperado?




Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ |No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Ramos Farrofian Emma Verdnica DNI: 40545530

Especialidad del validador: Lic. Administracion
Dra. En Ciencias de la Educacion

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formutado.

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

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

Lima, 25 de mayo de 2022.



ﬁl' UHIVERSI0AD CESAR VALLEND

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: MARKETING EXPERIENCIAL

N® DIMENSIONES | items Pertinencla' | Relevancia® | Claridad® Sugerenclas
DIMENSION 1: SENSACIONES Sl [ No [ SI | No |5l | Ne
1 i Considera que la imagen ofrecida por el kocal es g Si Si
buena?
5 | ¢Los productos o servicios ofrecidos por la empresa | Sl Si Si
son accesibles?
iCongideras que existe buenas condiclones de | Si ] S
3 | accesibllidad en el cual no haya complicaciones para
gbender 8 los chentes?
4 ¢ El establecimients genera una reaccidn favorable a | Sl ] S
sus sentidos?
g | &A primera vista el amblente del sakén de belleza es S Si Si
agradable?
g | ¢La Wmpleza de los amblentes cumple con sus S Si Si
expectativas?
iLa misica que escucha en las Instalaclones del | Si ] S
T | sakdn de beleza te hacen sentr en un amblente
agradable?
DIMENSION 2: SENTIMIENTOS S | Mo | Si | Mo [ 50| MNe
" ;A adguinr un sendclo o producios en nuestra | S ] Si
BMpress se senls contento?
g ¢ En algun momento usted ha tenido sentmientos de | Si ] |
enfado, angustia con nuestros sendcios o productos?
10 ¢ Tlene recusrdos agradables por la empresa por & | S Si Si
buen servicio rechido?
DIMENSION 3: RELACIONES Sl [ Mo | 8i [ Mo |Si [ No
41 | éL2 relacidn establecida entre cliente y empresa se S Si Si
realiza de manera frecuente?
12 i Consideras que las marcas de productos que te | Si ] Si
brinda la empresa son exchusivas?
15 ¢ Al acudir al establecimiento con frecuencia por los | Si ] |
servicios de calidad, recomsends a sus conocidog?
¢ Conslderas que la redacion cliente- empresa en cada | Sl Si Si
14 proceso de senvicio es indispensable?
15 | &L empresa penera una conexin personal mediants ]| ] Si
|as vivenclas ofrecidas durante el servicio?
DIMENSION 4: PENSAMIENTOS S [ No [ Si [ No | Si| Ne
16 ;Considera haber tensdo buenas experienclas en | Si ] Si
tomo & las etapas, en el proceso de atencidn?
i7 | La empresa inceniiva posilivamenie sus ideales de | 5 2] g




compra al momenbo de adguinr semvicio o producio?
DIMENSION 5: ACTUACIONES Sl i [43 S Mo | Si | Ho
18 £ Estd de acuerdo gue la empress debe nteractuar | Sl Si 5§
con sus clientes & través de las redes sociabes?
19 ;Consideras gue existe una buena comumcacidn | S 5i 5
entre clienie- empress?
20 £ Considera que para la empresa sus segerencias son | Sl 5i 5§
relevantes?
Observaciones (precisar sl hay suflciencia):
Oplinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplcable después de comegir | |Mo aplicable || ]
Apellides y nombres del juez valldador: Heredia Llatas Flor Delicla DMI: 41365424

Especlalidad del validador: Lic. Administracion
Dra. Gestlon Pablica y Gobernabilided

APertdmencla; B ibem cormesponds a oorcepin ieorioo fommal ado
Redevamcia: B ibem &5 apropado pana representar a comporente o dimenson especiioa del coratnacio
IClharidad: Se endende sin diicultad algona o enunciado del fem, es onciso, exacio y dinecio

Wota: Sullciencia, s dice sufcientia cuardo los Seirds planieados son sulickentes para medie b dmension

Lima, 25 de mayo de 2022,
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ﬁ UHIVERSIDAD CESAR VALLEND

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: FIDELIZACION DE CLIENTES

N DIMENSIONES | items Pertinencla' | Relevancia® | Claridad® Sugerenclas
DIMENSION 1: COMUNICACION S [ Mo | Sl | Mo |Si[No
4 | éAdquiere los servicios de la empresa debido a que S S 5
cumple con lo offecida?
3 iLa calidad del senvicko o producto que la empresa | S S 5
proporcana e fiable?
3 & Te slentes complacido con el servicke personalizado | S S 5
gue ofrecs ka emprasa?
4 | £108 profesionales de la empresa le asesoran y a la Si Si Si
veZ tlenen mary en cuenta sus requerimientos?
DIMENSION 2: SATISFACCION DEL CLIENTE E] Mo | 8i [ HWo | 8i | Mo
g A Consldera que, en su experiencla como cliente, los | S S 5
gervicios del saldn han cublerto sus expectativas?
" £ Considera gue el serviclo ofrecido por la empresa, | S S 5
fue acorde & o esperado?
7 | £Segin la experiencia brindada en o salin, le genera =1 & &
expeciativas volver al establsgmiento?
4 Consldera tener una respuesta rapida v oportuna | S S 5
g | porla empresa, cuando manifiesta una inquietud, ya
gea de forma presencial o a ravés de los canales de
atencion?
LEn caso existiera akpin malestar ante algin servicio | S S 5
8 | ofrecido, preferira oblener una solucidn inmediats de
parte de la sdministraciin?
DIMENSION 3: LEALTAD Si | Mo | Si | Mo [Si][ Mo
i0 £ Consldera gue la empresa be brinda recompensas e | Sl Sl 5
incantivos por ser un cliente fracusnte?
A5 el salin de belleza la recompensa con mayores | S S 5
11 | privlegios por cada consumo que wsbed realza,
adguiriria el servicio con mayor fracuencla?
12 ;De acuerdo a la calidad de profesionales be genera | Sl Sl 5
conflanza para adquinr obros servicios?
43 | &Lemnspira conflarza la marca del producio o servicio | S S 5
que adquiers en el sakbn de bellaza?
44 | &Usted recomienda el servicio que brinda ka empresa S S 5
& sus allegados, de acuerdo al servicio brindada?
i5 iConsideras que las sugerenclas que brinda =1 | S & &
profesional son fiables y adaptables a ko esperado?




Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir { |No aplicable | |
Apellidos y nombres del juez valldador: Heredla Llatas Flor Delicla DNI: 41365424

Especialidad del validador: Lic. Administracién
Dra. Gestlin Pablica y Gobernabliidad

1Pertinencia: E item corresponde 3 concepto ledrico formudada
2Relevancia: El item es aproplado para repeesentar a componente o dimenskin especiica del construcio
3Clridad: Se entende sin diicutad alguna o enunciado del Sem, es concso, exacto y drecio

Nota: Sulciencia, se dice sufidencia cuando los dems planteadcs son suficlentes para medr ia dmenslin

Lima, 25 de mayo de 2022.




FIABILIDAD
Escala: Marketing experiencial

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 96 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 96 100,0

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
913 20

Escala: Fidelizacion del cliente
Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos  Valido 96 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 96 100,0

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,921 15

Valoracion de la fiabilidad de items segun el coeficiente alfa de Cronbach

Intervalo al que pertenece el
coeficiente alfa de Cronbach

Valoracion de la fiabilidad de los
items analizados

[0:0.,5] Inaceptable
[0,5:0.6] Pobre
[0.6 : 0.7] Débil
[0,7 : 0.8] Aceptable
[0.8:0.9] Bueno

[0,9:1] Excelente

Fuente: Chaves y Rodriguez (2018)




Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico Gl Sig.
Marketing ,080 96 ,155 ,960 96 ,005
Experiencial
Fidelizacion De ,126 96 ,001 ,898 96 ,000
Clientes

Si la muestra es mayor a 50, se utiliza Kolmogoérov-Smirnov

Si la muestra es menor a 50, se utiliza Shapiro-Wilk

Si sig. (sirve para determinar si es paramétrica o no paramétrica) es menor a 0.05, es

una prueba no paramétrica y estas utilizan spearman

Si sig. es mayor a 0.05, es una prueba paramétrica y estas utilizan Pearson

Estandares de coeficiente de correlacion por rangos de Spearman.

Valor de Rho /Rango  Significado / Relacion

-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacidon negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacién negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil

0.0 No existe correlacion
+0.01a+0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a+ 0.50 Correlacién positiva media
+0.51a+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a+ 0.90 Correlacién positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacién positiva perfecta

Fuente: Elaborado en base a los autores Hernandez & Fernandez, (1998)



CARTA DE AUTORIZACION

“ANO DEL FORTALECIMIENTO DE LA SOBERANIA NACIONAL”

SENORES:
ESCUELA DE ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ASUNTO: AUTORIZACION PARA LA REALIZACION DE TESIS

Por la presente se hace de conocimiento que la Srta. Supo Acuiia Rosa con DNI 48106586 y
la Srta. Saavedra Pereyra Geovanni con DNI N°43634745 de la carrera de administracion de
la Universidad Cesar Vallejo, cuenta con autorizacién por parte del gerente de la empresa,
CORPORACION DE LA BELLEZA T & A S.A.C. - CORBEL T & A S.A.C. franquiciada
de Marco Aldany, Para que realicen el trabajo de investigacion y publicar los resultados de
tesis titulada: “Marketing Experiencial y Fidelizacién de Clientes en la Corporacién de
Belleza Franquicia de Marco Aldany Miraflores-Lima, 2022”. durante el periodo de
marzo a agosto del 2022.

En ese sentido se acepta la solicitud y se extiende la presente para los fines de los interesados
convenga.

Lima 17 mayo de 2022

ATENTAMENTE

HUBERT GASTELO SANTA MARIA
CARGO: GERENTE





